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1. TITULO

“PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA DE CARGA LIVIANA
PLATEABA S.A DE LA CIUDAD DE LOJA”



2. RESUMEN
El presente trabajo, procura dar una valiosa contribucion con la elaboracion de
un “PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA DE CARGA LIVIANA
PLATEABA S.A. DE LA CIUDAD DE LOJA”, con el fin de promover al
mejoramiento de cada una de sus funciones en el nivel interno tratando de
encontrar una posible solucion a los problemas identificados en la empresa

objeto de estudio.

La informacién recopilada a través de la encuesta a las familias y directorio de
la compafia fue analizada para ser utilizada y alcanzar los objetivos
planteados, a través del respectivo diagndstico situacional, y determinar las
fortalezas, y debilidades existentes en la Compafiia. En el primer objetivo, se
plante6 efectuar un diagnostico situacional externo de la Compafiia y elaborar
la Matriz EFE; misma que esta orientada hacia la exploracion del entorno y el
andlisis de las compafiias de carga, dentro de las variables mas sobresalientes
en lo politico se encuentran, la estabilidad politica, politica de subsidios, la
seguridad y orden interno; en lo econdmico, costo de mano de obra , tasas de
interés, en el aspecto social se encuentran las vias de transporte, en el ambito
tecnoldgico, el uso de tecnologias el impacto de estos factores para la
compafiia ha; obtenido resultados, es decir oportunidades, como es el caso de
la estabilidad politica, con 0,40 puntos, tasa de crecimiento poblacional, calidad
de vida de la poblacion cuya ponderacion esta en 0,36 puntos
respectivamente, y las amenazas que podrian afectar a la compafiia esta la

implementacion de nuevas politicas econdmicas con el 0,22 puntos, politica de
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subsidios con el 0,20, puntos, nuevas tasas de interés con el 0,36 puntos, costo
actual de la mano de obra con un 0,24 y el alza de precios con 0,09 puntos. El
segundo objetivo, esta relacionado con efectuar un Analisis Competitivo, es
decir determinar las fuerzas de Porter y la Matriz Competitiva. Tercer objetivo,
consiste en realizar un diagndstico interno acerca de las 4Ps (Producto, Precio,
Plaza y Promocion) y de esta forma conocer las Fortalezas y Debilidades de la
compainiia, teniendo como Fortalezas: Servicio de calidad garantizada, el precio
del servicio es aceptable, eficiente atencion al cliente, fidelidad de los clientes,
variedad de unidades de transporte, infraestructura adecuada, buenas
relaciones comerciales con los clientes y las unidades estan distribuidas en
sectores estratégicos y las Debilidades: Escasez en publicidad, no se realizan
promociones a los clientes, no cuentan con un plan de marketing, falta de
capacitacion a los choferes de las unidades en diferentes aspectos, falta de
unién entre comparieros, falta de tecnologia; y con todo esto con poder

elaborar la Matriz EFI.

Cuarto objetivo, Determinar la Matriz FODA que consiste en presentar la
respectiva propuesta, la cual le permitira ser mas competitiva a la Compafia y

por ende lograr el desarrollo de sus actividades.

En el presente estudio se utiliz6 métodos, técnicas y procedimientos y como
base fundamental se consideré el método descriptivo, por tratarse de una

investigacion cualitativa.

A continuacioén se establecieron los objetivos necesarios del Plan de Marketing
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para que la compafia Plateaba pueda posesionarse de una mejor manera en el
mercado: Incrementar la participacion de la compafiia Plateaba en el mercado,
posesionar a la compafia Plateaba a través de campafas publicitarias,
incrementar la cartera de clientes a través de promociones dirigidas a los
usuarios, elaborar un programa de capacitacion al personal de la empresa con

el objeto de mejorar la atencion al cliente , mismos que ascienden a $ 5 745,00.

Finalmente, después del analisis riguroso de los datos es importante plantear
conclusiones, mismas que estan encaminadas a cumplir con los objetivos del
proyecto, lo que ha permitido tanto el investigador como a otras personas
identificar con facilidad los resultados del estudio, y también se presentan, las

recomendaciones, bibliografia y anexos.



2.1 ABSTRACT

The present work aims to give a valuable contribution to the development of a
"marketing plan for CARGO LIGHT COMPANY SA silvered CITY OF LOJA "in
order to promote the improvement of each of their roles in internal level trying to

find a possible solution to the problems identified in the company under study.

Information collected through the household survey and the company's board
was tested for use and achieve its objectives, through the respective situation
assessment and determine the strengths and weaknesses in the Company. In
the first goal, it was raised make an external situational analysis of the company
and develop the EFE Matrix; same that is oriented towards the exploration of
the environment and analysis of cargo companies, among the most outstanding
in the political variables are, political stability, subsidy policy, security and
internal order; economic, labor costs, interest rates, on the social side transport
routes are, in technology, the use of technology the impact of these factors the
company has; obtained results, ie opportunities, such as political stability, with
0.40 points, population growth rate, quality of life of the population whose
weight is 0.36 points respectively, and the threats that could affect the company
is implementing new economic policies 0.22 points, subsidy policy with 0.20
points, new interest rates with 0.36 points, current cost labor with 0.24 and 0.09
price rise points. The second objective is related to perform a competitive
analysis, ie determining forces and Porter Competitive Matrix. Third objective is
to conduct an internal diagnosis to develop the Matrix EFI in which allows to
know the strengths and weaknesses of the company having as Strengths:
guaranteed quality service, the fare is acceptable, efficient customer service,
loyalty customers, variety of transport units, adequate infrastructure, good
business relations with customers and units are distributed in strategic sectors
and Weaknesses: Lack advertising, no promotions are made to customers, do
not have a marketing plan, lack of training for drivers of units in different
aspects, lack of union between partners, lack of technology. Fourth objective,

SWOT Matrix Determine which is to present the relevant proposal, which will
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allow you to be more competitive to the Company and thus ensure the
development of their activities.

Methods, techniques and procedures were used in this study as the foundation

and the descriptive method was considered, because it is a qualitative research.

The following are the objectives of the marketing plan were established for the
company silvered to possession of a better way to market: Increase the
participation of the company in the market silvered, silvered positioner the
company through advertising campaigns increase customer base through
promotions aimed at users, develop a training program for staff of the company

in order to improve customer service, same amount to $ 5 745.00.

Finally, after rigorous analysis of the data it is important to draw conclusions,
same that are designed to meet the objectives of the project, allowing both the
investigator and others to easily identify the findings, and are also presented,

recommendations, bibliography and appendices.



3. INTRODUCCION

Un plan de marketing es una herramienta que permite a una organizacion
hacer un andlisis de su situacion actual para conocer con certeza sus
principales debilidades y fortalezas, al igual que las oportunidades y amenazas
del entorno. Gracias a esto la organizacidon puede aclarar el pensamiento
estratégico y definir prioridades en la asignacion de recursos

Por esta razén nace la necesidad de que la compariia Plateaba cuente con un
plan de marketing que le permita conocer los problemas externos como
internos que actualmente esta presentando la empresa, asi mismo aprovechar
y potencializar las oportunidades y fortalezas, teniendo esto en claro, la
empresa podra tomar decisiones mas acertadas para beneficio de la misma 'y

aplicar estrategias que le permitan sobresalir ante el mercado competitivo.

Es por esto que se propone la Elaboracion de un “Plan de Marketing para
la compafia de carga liviana Plateaba S.A. de la ciudad de Loja”, ubicado
en el cantén y Provincia Loja, mediante el cual se puede aprovechar una gran
oportunidad dada por la extraordinaria cultura que ofrece este sector y sus
alrededores, con la finalidad de fidelizar la relacion con sus clientes
actuales e incrementar la participacion en el mercado de la provincia y el

pais.

El presente estudio esta compuesto por un marco teoérico referencial sobre
Plan de Marketing asi como conceptos y definiciones que son necesarios para

la elaboracion de la propuesta. En los Materiales y Métodos se resalta los



materiales, métodos técnicas y procedimientos que se utilizaron en todo el
proceso de investigacion; también se pudo determinar el numero de
entrevistas y encuestas realizadas tanto a gerente administrador, directorio de

la compaiiia, y clientes.

Para la investigacion y recoleccion de la informacion se la realiz6 a través de
una entrevista y encuesta aplicada en la Compafiia Plateaba, que se
determind el nimero de clientes 397 personas que es la muestra objeto de
estudio. Hasta la formulacién del informe final y las responsabilidades que se

desprenden como servicio de un Plan de Marketing.

Luego se inici6 con el diagnostico de la situacién actual de la Compafia
Plateaba, el mismo que se realiz6 a través del Macro ambiente, es decir la
situacion actual del pais y esto se lo realizo con el estudio (PEST) politico,
econdémico, social y tecnolégico, ademas el estudio del Microambiente, se lo
analizo a través de los clientes, proveedores, competencia que tiene la zona,
obteniendo del mismo las Amenazas y Oportunidades que la empresa puede
aprovechar y también se realizé el Andlisis interno, el mismo que dio a conocer
los aspectos juridicos, de como se constituy0, las mismas que proporcionaron

las Debilidades y Fortalezas que tiene la compafia.

La informacion recopilada esta relacionada con efectuar un Analisis FODA, es
decir, determinar las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas que
posee la compafiia Plateaba, para poder fijar los Objetivos de Marketing que

permitan la formulacién de estrategias, actividades, responsabilidades, basado
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en la Matriz EFE Y EFI.

Asi mismo se procede a plantear la respectiva Discusion en donde se
encuentran los tres analisis como son externo, competitivo e interno y
posteriormente a ello la propuesta basado en los objetivos de Marketing, cuya

finalidad es la de mejorar su situacion competitiva en el mercado.

Las conclusiones donde se destaca lo mas relevante es decir datos
importantes después de todo el estudio realizado, como que los servicios que
presta la compafiia no son muy conocidos por la ciudadania lojana debido a

gue los programas de publicidad estan ausente de la misma.

A su vez las recomendaciones, la cual se considera que el presente plan de

marketing sea ejecutado.

Finalmente la bibliografia y anexos que dan veracidad del trabajo mediante la

presentacion de diferentes paginas web, esquemas e imagenes.



4. REVISION DE LITERATURA

4.1. ANTECEDENTES DE LA COMPANIA PLATEABA.

La compafiia Plateada la fundaron en el barrio el Plateado su principal
promotor fue el Sefior Jorge Sanchez ya que él fue el que dio la iniciativa para

que se creara la companiia y asi se inicié con los 45 socios.

La constitucion de la compafia de camionetas de alquiler Plateaba S.A.

otorgado ante el notario séptimo del Canton Loja el 5 de Julio del 2004

La compafiia Plateaba obtuvo su personeria juridica mediante la resolucion
numero 04 DSCL. 119 De fecha 4 de Agosto del afio 2004 en la
Superintendencia de Compariias con delegacion en la ciudad de Loja, resuelve
aprobar la constitucion juridica de la compafiia de camionetas, cuyo domicilio
principal es en la ciudad de Loja, con la resolucion del permiso de operacién
otorgado por la Unidad Municipal de Transito y Transporte Terrestre por el
lapso de 5 afios dado el dia 27 de Enero del 2006.

4.2. PLANIFICACION

El mundo de los negocios es un mundo volatil, complejo, sin reglas, pero sobre
todo es un mundo incierto. Ante estas caracteristicas se necesitan

herramientas para minimizar el riesgo y la planificacion es una de ellas.

Planificar supone reducir el riesgo de una determinada accién gracias a
anticiparse a sus consecuencias o, o que es lo mismo, planificar supone limitar

el riesgo.

La planificacion, la planeacion o el planeamiento, es el proceso metddico
disefiado para obtener un objetivo determinado. En el sentido mas universal,
implica tener uno o varios objetivos a realizar junto con las acciones requeridas
para concluirse exitosamente. Otras definiciones, mas precisas, incluyen “La
planificacion es un proceso de toma de decisiones para alcanzar un futuro

deseado, teniendo en cuenta la situacién actual y los factores internos y
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externos que pueden influir en el logro de los objetivos”. Va de lo mas simple a
lo complejo, dependiendo el medio a aplicarse. La accion de planear en la
gestion se refiere a planes y proyectos en sus diferentes ambitos, niveles y
actitudes. Resumiendo podemos decir que la planificacion es el ejercicio
ejecutado con el fin de reducir el riesgo en la empresa y organizar los medios
productivos de acorde con los objetivos buscados.

La planificacion es algo esencial en el trabajo de un gestor ya que es la que le
permitira conseguir sus objetivos. Planificar supondra crear una herramienta
con la que conseguir objetivos, una herramienta que nos ayuda a obtener
resultados. Si tuviésemos que hacer un simil sobre el concepto de la
planificacion diriamos que es como la locomotora de un tren que arrastra las
restantes actividades y si esta no estuviese en marcha el resto de vagones

estarian parados.

Planificar supone analizar y estudiar los objetivos propuestos asi como la forma
en la que vamos a conseguirlos. La Planificacion es una herramienta de accién
para decidir que vamos hacer y porqué, supone crear un plan. Crear un plan
tiene muchos beneficios pero sobre todo clarifica muchas dudas acerca del

trabajo a realizar:

Define necesidad de recursos para conseguir objetivos.

Clarifica las actividades y las dudas respecto a objetivos buscados.
Cuantifica los niveles de desempefio para tener éxito.

Establece prioridades.

NN

Clarifica debilidades y fortalezas para conseguir objetivos.

4.3. MARKETING
Marketing 3.0. Una Nueva Vision.

Cuando hoy en dia hablamos de marketing, encontramos referencias a multitud

de variables, conceptos, herramientas, nuevas técnicas y metodologias...pues
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cada dia surgen multitud de posibilidades en un mundo que gira y gira cada vez
mas rapido. Pero si tratamos de simplificar la vision del marketing, entrando en
la estrategia y llegando al “core marketing”, desde una visibn macro, veremos
que en los ultimos cincuenta afios, podemos hablar practicamente de tres

modelos de marketing 1.0, 2.0y 3.0

Lo sorprendente es que si tratas de catalogar empresas actuales, te daras
cuenta que muchas todavia estdn aplicando el marketing 1.0, un porcentaje
menor estan ya trabajando el marketing 2.0 y un porcentaje muy reducido

empiezan a adentrarse en el marketing 3.0

El marketing 3.0 no se refiere al uso de nuevas tecnologias, tener una web
corporativa, estar presente en redes sociales o disponer de aplicaciones mega
ultramodernas...hacemos referencia al concepto trabajado por Philip Kotler en
su libro “Marketing 3.0"

Por tanto no hablamos de social media, ni de marketing online ni siquiera de
marketing tradicional...hablamos de estrategia y de visidon de marketing, de una
filosofia a implantar en nuestro modelo de negocio y que afectara desde el

marketing mix a las redes sociales, del producto a la generacion de ingresos.
Marketing 1.0

El marketing 1.0 es principalmente el que se centra en el producto y en cémo

venderlo al cliente final.

Por supuesto trabaja las 4 P’S, segmenta y tiene un mercado de clientes, pero
su filosofia no vas méas alla de tener un buen producto/servicio, una buena
comercializacién y venderlo al cliente final. Digamos que este tipo de marketing
trata de llegar a la mente del cliente, trabajando la marca para que esta se

posicione en la mente del cliente.
Marketing 2.0

El marketing 2.0, da un paso mas alld y no solo intenta que su marca este
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posicionada en la mente del consumidor, sino que quiere entender como es el

cliente, porque le escoge a él entre miles de opciones y no a otro.

Gracias a la tecnologia actual, genera grandes bases de datos, realiza un
seguimiento y monitorizacion del proceso de compra, pregunta y obtiene
respuesta. En definitiva trata de llegar al corazén del cliente, a través de las

experiencias, del mensaje emotivo, de la personalidad de marca.
Marketing 3.0

Por el contrario el marketing 3.0 da un pasito mas y entiende que ese cliente es
mucho mas que un cliente, es una persona no solo interesada en un producto o
servicio, Sino que es una persona que tiene preocupaciones, que esti
comprometida con el mundo que le rodea... y es en este punto donde las
empresas deben demostrar que a ellos también les preocupan las personas y

no solo vender y vender.

En definitiva trataria de cuidar al cliente, de devolver a la sociedad parte de lo
que la sociedad le ha dado a la empresa, enlazando fuertemente el marketing
con la responsabilidad social corporativa. Por tanto se trata de una vision que
tiene en cuenta el marketing mix, el posicionamiento, la segmentacion, la
marca, el cliente y ahora también la sociedad; llegando a integrar de una

manera u otra al cliente en el propio modelo de negocio.

Es el cliente el que contribuye en la creacion de un nuevo producto o el que

disefa la creatividad de la nueva campafia publicitaria.
4.4. PLAN DE MARKETING

Muchos empresarios piensan que el negocio se lleva segun surgen las
necesidades, el caso es vender y cuando haya ventas ya pensaremos en

palabras como marketing, branding, mercado, target, y todas esas cosas.

El caso es que para generar clientes se debe comunicar al publico que se

ofrece un servicio y dependiendo de cada tipo de negocio y producto se debe
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actuar de cierta manera. Esto es primordial en los comienzos de una empresay

muy importante para mantenerla a flote.

Un plan de marketing es la planificacion de como llevar a cabo una
comunicacion de forma efectiva desde la empresa hasta el publico y que éste
se convierta en cliente al conocer el beneficio que puede obtener al decidirse

por el producto o servicio.

¢ Por qué realizar un plan de marketing? Ya esta dicho en las lineas anteriores:
Porque para generar clientes se debe decir al publico que se ofrece un servicio
y dependiendo de cada tipo de negocio y producto se debe actuar de cierta

manera; aqui interviene el plan de marketing.

¢,Como realizar un plan de marketing? Se debe exponer en un documento
escrito de forma bien estructurada los datos objetivos de que disponemos
procedentes del estudio y analisis tanto de la empresa y productos, como del
mercado y sector objetivo o target.

En este documento se deben definir:
1.- Los objetivos a conseguir y donde se quiere llegar.
2.- Las acciones a realizar para conseguir estos objetivos.

3.- El tiempo en que se van a realizar estas acciones, pues el tiempo es un

recurso limitado.

Lo mas probable si no se realiza un plan de marketing es que la empresa no
pase del primer punto. Sin las acciones adecuadas y bien planteadas los

objetivos no se conseguiran, y menos en el tiempo del que se dispone.

Al realizarlo se debe utilizar un lenguaje entendible por todos sin incluir
tecnicismos, debe ser explicado de manera que uno no se pierda en él por
longitud ni verborrea, y debe permitir ser modificado al cambiar las
circunstancias o factores en él implicados o tener que afadir nuevos o eliminar

existentes.
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Debe ser un documento abierto que se pueda modificar segun las
circunstancias y los factores que puedan influir en llegar a los objetivos. El plan
de marketing debe ser actualizado periddicamente. Un plan de marketing
ayuda a conseguir los objetivos, no los garantiza. Lo que esta claro es que a
toda empresa o profesional le conviene realizarlo, pues nos y aproxima a los

objetivos de la mejor manera.
4.5. ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING
4.5.1. FASE 1. ANALISIS DE LA SITUACION

En ésta parte se incluye normalmente un analisis de las fuerzas del ambiente
externo, los recursos internos, los grupos de consumidores que atiende la
compainiia, las estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales del
desempeiio de marketing. Ademas, se identifica y evalla a los competidores
gue atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen incluir en esta
parte un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas).Se trata de conocer realmente el potencial de la empresa y la

situacion del entorno, para saber como le va a afectar.

# Situacion Externa.- Se logra analizando los siguientes ambitos: -
Entorno econémico. - Entorno legal y politico. - Entorno social y
demografico. - Entorno tecnoldégico, etc.

# Situacion Interna.- El conocimiento de potencial interno se consigue

mediante el analisis de los recursos y de las capacidades de la propia

empresa en aspectos Como: - Producciéon. - Marketing. -

Financiacion. - Recursos humanos.?!

4.5.2. FASE 2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION.

El andlisis de la situacion es una tarea que se emprende con el fin de identificar

los principales puntos fuertes y débiles de la empresa. Esta identificacion sélo

! KOTLER, Philip,”Direccién de Marketing. La Edicion del Milenio” México 2001
15



se puede realizar si se tienen en cuenta dos puntos fundamentales:
a) Las necesidades y los deseos de los clientes.
b) Las actividades de la competencia.
4.5.2.1 FASE 2.1 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para realizar el diagnostico. Entre los instrumentos mas utilizados en el plan
de marketing para diagnosticar la situacion de la empresa se pueden utilizar

los siguientes como:
= El DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades)
= Las Fuerzas de Michael Porter

Matriz Interna-Externa?

E L

4.5.2.1.1. ANALISIS DAFO
o ¢Paraqué sirve el andlisis DAFO?

Antes de tomar cualquier decision estratégica, es imprescindible realizar un
diagnéstico de nuestra organizacion. El andlisis DAFO es el método mas
sencillo y eficaz para decidir sobre el futuro. Nos ayudara a plantear las
acciones que deberiamos poner en marcha para aprovechar las oportunidades
detectadas y a preparar a nuestra organizacion contra las amenazas teniendo

conciencia de nuestras debilidades y fortalezas.

"Tomar decisiones o adoptar estrategias en el actual mundo cambiante en el
gue nos desenvolvemos puede ser como jugar a la ruleta rusa si no lo hacemos

basandonos en cifras, hechos y datos"
o Objetivo de un analisis DAFO.

El principal objetivo de un analisis DAFO es ayudar a una organizacion a

2 KOTLER, Philip, Direccién de la Mercadotecnia. 1992.
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encontrar sus factores estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos
y apoyar en ellos los cambios organizacionales: consolidando las fortalezas,
minimizando las debilidades, aprovechando las ventajas de las oportunidades,

y eliminando o reduciendo las amenazas.

El andlisis DAFO se basa en dos pilares basicos: el analisis interno y el analisis

externo de una organizacion.

Andlisis Interno de la organizacion (Liderazgo, estrategia, personas,

alianzas/recursos y procesos)
v' Fortalezas:

Describe los recursos y las destrezas que ha adquirido la empresa, ¢en qué

nos diferenciamos de la competencia?, ¢ Qué sabemos hacer mejor?
v Debilidades:

Describe los factores en los cuales poseemos una posicion desfavorable
respecto a la competencia. Para realizar el andlisis interno se han de

considerar analisis de recursos, de actividades y de riesgos.
Andlisis Externo de la organizacion (Mercado, sector y competencia).
v' Oportunidades:

Describen los posibles mercados, nichos de negocio... que estan a la vista de
todos, pero si no son reconocidas a tiempo significa una pérdida de ventaja

competitiva.
v' Amenazas:

Describen los factores que pueden poner en peligro la supervivencia de la
organizacion, si dichas amenazas son reconocidas a tiempo pueden esquivarse

0 ser convertidas en oportunidades.

Para realizar el andlisis interno se han de considerar analisis del entorno,
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grupos de interés, aspectos legislativos, demograficos y politicos.

Una vez descrito las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la
organizacion podemos construir la Matriz DAFO, matriz que nos permite

visualizar y resumir la situacion actual de la empresa y......Definir la estrategia

Con los resultados del analisis DAFO, la empresa debera definir una estrategia.

Existen distintos tipos de estrategia empresariales:
e Defensiva:

La empresa esta preparada para enfrentarse a las amenazas. Si su producto o
servicio ya no se considera lider, ha de resaltar lo que le diferencia de la
competencia. Cuando baje la cuota de mercado, ha de buscar clientes que le

resulten mas rentables y protegerlos.
e Ofensiva:

La empresa debe adoptar una estrategia de crecimiento. Cuando las fortalezas
son reconocidas por sus clientes, es posible atacar a la competencia para
resaltar las ventajas propias. Cuando el mercado estd maduro es posible tratar

de “robar” clientes lanzando nuevos modelos o servicios.
e Supervivencia:

La empresa se enfrenta a amenazas externas sin las fuerzas internas
necesarias para luchar contra la competencia. Es aconsejable dejar las cosas

tal y como estan hasta que se asienten los cambios que se producen.
e Reorientacion:

Aparecen oportunidades que se pueden aprovechar, pero la empresa carece
de la preparacién adecuada. Sera necesario cambiar de politica o de producto

0 servicio porque los actuales no estan dando los resultados esperados.?

3 http://www.guiadelacalidad.com/modelo-efgm/analisis-dafo
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45.2.1.2. MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE
MICHAEL PORTER

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se

interaccionan en el mundo empresarial:
¢ Rivalidad entre competidores.
e Amenaza de la entrada de nuevos competidores.
e Amenaza del ingreso de productos o servicios sustitutivos.
e Poder de negociacion con los proveedores.
e Poder de negociacién con los clientes.
Rivalidad entre competidores.

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma

industria, ofreciendo el mismo tipo de producto.

El grado de rivalidad entre los competidores aumentara a medida que se eleve
la cantidad de éstos, se vayan igualando en tamafio y capacidad, disminuya la

demanda de productos, se reduzcan los precios, etc.

El andlisis de la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras
estrategias o ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese
modo, saber, por ejemplo, si debemos mejorar o redisefiar nuestras

estrategias.
Amenaza de la entrada de nuevos competidores.

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo

de producto.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener

barreras de entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente,
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cuantioso capital requerido, falta de canales de distribucién, falta de acceso a
insumos, saturacion del mercado, etc. Pero también podrian facilmente
ingresar si es que cuenta con productos de calidad superior a los existentes, o

precios mas bajos.

El andlisis de la amenaza de la entrada de nuevos competidores nos permite
establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores,
tales como la busqueda de economias de escala o la obtencién de tecnologias
y conocimientos especializados; o, en todo caso, nos permite disefar

estrategias que hagan frente a las de dichos competidores.
Amenaza del ingreso de productos o servicios sustitutos.

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos

sustitutos o alternativos a los de la industria.

Un ejemplo de productos sustitutos seria las bebidas gaseosas que podrian ser

sustitutas o competencia de las aguas minerales.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar

antes de que los consumidores opten por un producto sustituto.

En analisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite
disefiar estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que
vendan estos productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir

con ellas.
Poder de negociacién con los proveedores.

Hace referencia a la capacidad de negociacibn con que cuentan los
proveedores, por ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan,
mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de

insumos, éstos pueden facilmente aumentar sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacion de

los proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad
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de materias primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de

materias primas, etc.

El analisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite disefiar
estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o,
en todo caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control

sobre ellos.
Poder de negociacion con los clientes.

Hace referencia a la capacidad de negociacibn con que cuentan los
consumidores o compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de
compradores existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no
haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar por precios mas

bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion
de los compradores también podria depender del volumen de compra, la
escasez del producto, la especializacion del producto, etc.

Cualquier que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan

un mayor poder de negociacion frente a los vendedores.

El andlisis del poder de negociacion de los consumidores o compradores, nos
permite disefiar estrategias destinadas a captar un mayor numero de clientes u
obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales

como aumentar la publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.*

4.5.2.1.3. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI).
Este instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y
debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y
ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas

areas. Al elaborar una matriz EFIl es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo

4 www.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
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que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no
se debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante

mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales.

45.2.1.3.1. PASOS PARA ELABORACION MATRIZ EFI.

1. Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de
la auditoria interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que
incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después

las debilidades.

2. Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante)
a cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la
importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa.
Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una
debilidad interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el
desempefio dela organizacion deben llevar los pesos mas altos. El total de

todos los pesos debe de sumarl.O.

3. Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion =3) o una
fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compaiiia,
mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para
determinar una calificacién ponderada para cada variable.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el
total ponderado de la organizacién entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el
total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la
calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que
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las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerza.

45.2.1.4. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS
(EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacidn econdmica, social, cultural, demografica,

ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.

45.2.1.4.1. PASOS PARA ELABORACION MATRIZ EFE

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa y su industria. En esta lista, primero anote las
oportunidades y después las amenazas.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener
pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos
altos si son especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se
pueden determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los
qgue no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La
suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa
estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3
= una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una
respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de
la empresa. Asi pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras que
los pesos del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplique el paso de cada factor por su calificacion para obtener una
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calificacién ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para
determinar el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado méas bajo posible es 1.0. El valor del
promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y

amenazas existentes en su industria.®
4.5.3. FASE 3. OBJETIVOS DEL MARKETING

Una vez conocida la situacion de la empresa, se deben formular los objetivos

del marketing, teniendo en cuenta que:
o Deben ser coherentes con la situacion de la empresa.
o Han de estar supeditados a los objetivos estratégicos.
o Debe establecerse un plazo de cumplimiento.

Por ultimo, se debe poder responder a la pregunta: - ¢Qué se pretende

conseguir? Los objetivos de marketing méas habituales son, entre otros:
o Incrementar la participacion en el mercado.
o Aumentar el volumen de ventas.
o Posicionar la imagen de un producto, servicio o marca.
o Introducir un producto, de una marca, de una linea.
o Potenciar un producto en declive.

o Defender un mercado ante actuaciones de los competidores.

5 http://planeacionestrategica.blogspot.es/1243897868/
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4.5.4. FASE 4. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

Una vez definidos los objetivos, se deben formular las acciones o estrategias
gue permitan conseguirlos. La estrategia es un conjunto de decisiones sobre
acciones a emprender y recursos a utilizar para alcanzar los objetivos. La
estrategia de marketing toma decisiones teniendo en cuenta la posicion que
ocupa el producto en el mercado respecto de sus competidores y decide,
ademas, sobre los siguientes aspectos:

Penetracion en nuevos mercados, y la especializacion en un segmento del
mercado. Por ultimo, la estrategia de marketing debe ejecutar lo decidido por la

estrategia global, que se ocupa de alcanzar los objetivos generales de la

empresa.
4.5.5. FASE 5. PLANES Y ACCIONES DE MARKETING

Son las acciones realizadas para ejecutar la estrategia de marketing decidida
en el nivel anterior, para mas tarde concretar las estrategias en programas

detallados, dando lugar al denominado marketing-mix.

El marketing-mix opera combinando los cuatro instrumentos (producto, precio,
comunicacién y distribucién) para conseguir los objetivos los objetivos

sefalados en la estrategia de nivel inmediatamente superior
4.5.6. FASE 6. PRESUPUESTO COMERCIAL

Del conjunto de objetivos, estrategias y acciones definidas, debe surgir un
presupuesto y una cuenta de explotacion provisional. La ejecucion del plan de
marketing exige el uso de los recursos necesarios para su realizacion.

Si los recursos asignados no son los realmente necesarios, sera preciso revisar

el plan y equilibrar el presupuesto. ©

® Philip Kotler “Direccion de Marketing O Mercadotecnia” (8va Edicion).
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4.5.7. FASE 7. CONTROL Y SEGUIMIENTO

Todo proceso de planificacién exige un seguimiento del plan para ver se van
cumpliendo los objetivos y asf, en aplicar medidas correctoras.’

" Roberto Hernandez Sampiere, METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
Modulo-4-El-Proceso-de-Mercadotecnia-y-la-Gestion-de Comercializacion-de-Bienes-y-Servicios.

26



5. MATERIALES Y METODOS

Para el desarrollo del presente trabajo se aplicaron métodos, técnicas e
instrumentos que permitieron obtener informaciébn veraz y oportuna para
determinar los problemas que aquejan a la compaiiia Plateaba de la Ciudad de
Loja, a la vez establecer soluciones para un mejoramiento del servicio con la
ayuda de un plan de Marketing aplicado a la misma, y asi el logro de los

objetivos planteados.
Materiales de Oficina

Resmas de papel
Anillados
Empastados
Cartucho de tinta

Esferograficos

NN N N N SR

Copias

Equipos de Oficina
v' Computadora
v' Impresora

v' Calculadora

Métodos y Técnicas

Para el andlisis del presente trabajo de investigacion se utilizaron varios
meétodos y técnicas de investigacion, que aportaron en el desarrollo de las
diferentes actividades ejecutadas durante el proceso investigativo, los mismos

gue se citan a continuacion:
METODOS

Método cientifico: Este método se utilizé para investigar los datos mediante

hechos observables adquiridos y debidamente comprobados con las teorias
27



explicativas que contienen el marco teérico del proyecto a desarrollar; ademas
permitié obtener informacién veraz y actualizada de la percepcion de la imagen

de la Compaiiia Plateaba ante sus usuarios.

Método deductivo: Método que abordd tematicas generales para luego
mediante analisis determinar los aspectos particulares. Permitio estudiar
aspectos globales que abarca el &mbito empresarial, desde el entorno macro —
ambiental, percepcion de los usuarios, hasta conocer las estrategias que
posee la Compafiia Plateaba, las mismas que sirvieron para direccionar la
creacion del plan de marketing para finalmente plantear las conclusiones y

recomendaciones pertinentes al tema investigado.

Método inductivo: Es el método que parte de casos particulares y se eleva a
conocimientos generales. En la presente investigacion sirvié para analizar la
situacién actual por la que esté atravesando internamente la Compafiia, con el
fin de conocer los problemas existentes y plantear soluciones a los mismos, de

tal manera que la empresa alcance todos los objetivos deseados.

Método Estadistico: Este método permitié desarrollar el analisis pertinente de
las encuestas, las mismas que se las aplico a la muestra poblacional
investigada, para posteriormente desarrollar la tabulacion de datos y gréaficos

estadisticos y asi poder analizar la situacién actual de la empresa.

TECNICAS

La Observacion: Su utilizacion permiti6 observar hechos, aspectos y
documentos técnicos que fueron referentes y sirvieron de sustento principal de
la investigacién. Esta técnica permitio verificar cuales son las potencialidades y

fortalezas que dispone la compafia Plateaba.

Encuestas: Se disefiaron con el objeto de conocer un enfoque externo y la
imagen que proyecta la empresa a los usuarios. La informacion obtenida en la
encuesta a las familias fue tabulada, graficada y analizada, sirviendo de base

para la estructuracién de la matriz FODA y del plan de Marketing.
28



Asi mismo se aplico la encuesta al Directorio de la compafiia Plateaba con la
finalidad de recopilar informacién acerca de temas relacionados sobre si existe
en la empresa la aplicacion de un plan de Marketing, mismo que manifiestan
gue no, también se les preguntd si la compafia tiene establecida una cartera
de clientes en la que supieron manifestar que en su mayor parte los clientes
son fijos y estables, acerca si la compafiia esta ubicada en un lugar estratégico
sefalaron que si esta ubicada en un buen lugar, ademas se les consultd si
conocen la competencia que enfrenta la empresa manifestando que si porque
hoy en dia hay muchas compafiias que se dedican a prestar el mismo servicio
como: Parque Bolivar, Romero Ortiz, Jiménez Pardo entre otras, han disefiado
alguna estrategia para sobresalir ante la competencia mismo que manifiestan
gue no, Como establece la compafia el precio para cada carrera comunicando
que se lo establece dependiendo de la carga y distancia, han otorgado
promociones a los usuarios por la adquisicion de carreras manifestando que
no, ademas si la compafiia realiza publicidad para atraer clientes indicando que
por el momento no pero si estd en sus planes, por otra parte se le preguntd
cuales son las potencialidades de la empresa; manifestando que son:
infraestructura adecuada, buena relaciones con los clientes, variedad de
unidades de transporte, principales debilidades que tiene la compafia;
manifestando algunas debilidades como: falta de capacitacion, falta de
publicidad, también se les pregunto que como consideran las relaciones
interpersonales dentro de la compafiia manifestando que las consideran poco

aceptables porque no existen buenas relaciones entre comparieros.

Recoleccién Bibliografica: En ésta técnica se revisaron libros, folletos,

periédicos, tesis, diccionario que ayudaron al desarrollo de la investigacion.

PROCEDIMIENTO

El siguiente Plan de Marketing esta basado en el modelo de Philip Kotler, el
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cual se describe en su libro Direccién de Marketing O Mercadotecnia.

En primer lugar elaborar un Estudio de Mercado en donde se aplica una
encuesta a la ciudadania para obtener criterios acerca de la aceptacion del
servicio que ofrece la compafia, ademas una entrevista al gerente con la
finalidad de conocer y corroborar la informacion que posterior se analizara para

la toma de decisiones.

Luego se hace un analisis externo donde se analizan lineamientos de los
factores influyentes en la empresa tales como el Politico, Econémico, Social,
Tecnologico los mismos que sirvieron para determinar las oportunidades y las
amenazas; y asi poder disefar la matriz de factores externos (EFE). Seguido a
ello se desarrollara un andlisis competitivo que consta de las cinco fuerzas de
Michael Porter las cuales se describe las barreras de ingreso al mercado, como
también definir los factores de éxito mediante la Matriz de Perfil Competitivo.
Ademas un andlisis interno sobre la fortalezas y debilidades lo que también
permitira disefiarla matriz de evaluacion de factores internos (EFI), las cuales
servirhn para elaborar la matriz de combinacion FODA y determinar las
estrategias a seguir en beneficio de la empresa; y asi estructurar el plan de

marketing.

Para realizar el estudio de mercado es necesario realizar la segmentacion de
mercado, determinando con exactitud el mercado al que se requiere satisfacer

para lo cual se establecen los siguientes segmentos:

SEGMENTACION GEOGRAFICA.- Con esta segmentacion se ha definido que
el presente proyecto se ha determinado que geograficamente esta determinado
para la ciudad de Loja.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA.- Se trata de analizar demogréaficamente y
gue segun estimaciones del ultimo censo efectuado por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC) en el afio 2010, la poblacion urbana de Loja
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contaba con un total de 180.617 habitantes lo que da un total de 45.154
familias, con una tasa de crecimiento poblacional del 2.65%; por lo que
tenemos la poblacién proyectada para el afio base 2014, 200.617 habitantes
que divididos para 4 miembros por familia de conformidad con la informacion
del INEC, nos da un total de 50.134 familias, siendo esta la poblacion de

estudio, el calculo se realiz6 mediante la siguiente formula:

En Dénde:
pf = Poblacién

po = Poblacidn Inicial
n Numero de Anos.
r Tasa de Crecimiento Poblacional.

pf = po(L+r)"

pf =180617(1+0.0265)" = 200537

POBLACION DE LA CIUDAD DE LOJA

CUADRO N° 1
ANOS POBLACION FAMILIAS
2010 180.617 45.154
2014 200.537 50.134

Fuente: Andlisis y proyeccién en base al censo del afio 2010 (INEC)
Elaboracién: La Autora

SEGMENTACION PSICOGRAFICA.- Se aplicé el instrumento de investigacion
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para obtener informacion primaria a través de la encuesta aplicada a una
muestra de 397 familias que habitan en la zona de influencia del estudio. Para
el céalculo del tamafio de la muestra se sigue el siguiente procedimiento,

aplicando la siguiente férmula:

N 50134 | _ 50134

—_ ——ay la_ = n =397
"IN 1+ (0.052*50134)  126.33

Para la aplicacién de la encuesta, fue necesario estratificar la muestra de
acuerdo a la distribucion de la poblaciéon de la ciudad de Loja, con este

propasito se obtuvo la informacion que tiene el Municipio del Cantén Loja.

POBLACION DE LA CIUDAD DE LOJA

CUADRO N°2
DISTRITOS SECTORES BARRIOS TOTAL
PART. MUESTRA
| 10 30 21.50% 86
I 17 58 31.30% 124
1l 19 70 47.20% 187
TOTAL 46 158 100% 397

Fuente: I. Municipio de Loja
Elaboracion: La Autora.

En cada barrio se procedié a encuestar por viviendas para que no se duplique
la informacién y sea realmente representativa de la poblacion de estudio, que
estd conformada por todas las familias que habitan en la ciudad de Loja; asi

como, se demuestra en el siguiente cuadro.
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DISTRIBUCION POBLACIONAL Y MUESTRAL

CUADRO N°3
DISTRITO SECTOR BARRIO FAMILIAS PARTIC. | MUESTRA
DISTRITO | 21,5 10779

4 Pradera Yaguarcuna 3,80% 1905 15
Pradera 929 0,4878 7
Yaguarcuna 774 0,4065 6
Cruz de Yaguarcuna 124 0,0650 1
Sauces de Yaguarcuna 78 0,0407 1

5 18 de Noviembre 2,20% 1103 9
Geranios 318 0,2887 3
Arupos 276 0,2503 2
Molinos 235 0,2128 2
Alma Lojana 274 0,2482 2

5 Pucara 1,02% 511 4
Panecillo 197 0,3846 2
Pucara 315 0,6154 2

10 Zamora Huayco 2,20% 1103 9
Zamora Huayco 621 0,5634 5
Quebrada Minas 124 0,1127 1
Quebrada Pizarro 78 0,0704 1
Estancia 93 0,0845 1
Faiques 124 0,1127 1
Tejar de Jeric 62 0,0563 0

11 Orillas del Zamora 4% 2005,36 16
El Tejar 143 0,0715 1
Ciudadela Zamora 702 0,3503 6
Buena Esperanza 264 0,1317 2
Palmeras 583 0,2905 5
La Salle 143 0,0715 1
Palmera Alto 143 0,0715 1
Churo 26 0,0130 0

12 24 de Mayo 1,30% 652 5
24 de Mayo

13 San Sebastian 2,70% 1354 11
San Sebastian 637 0,4706 5
Maximo Rodriguez 398 0,2941 3
San Agustin 319 0,2353 3

14 Central 2,50% 1253 10
Central

15 Juan de Salinas 1,60% 802 6
Juan de Salinas

37 Capuli 0,18% 90 1
Capuli

DISTRITO Il 31,3 15692

1 Argelia 0,50% 251 2
La Argelia

2 San Isidro 0,90% 451 4
Punzara Bajo 94 0,2076 1
Ciudadela Electricista 358 0,7924 3

3 Punzara 2,30% 1153 9
Héroes del Cenepa 1007 0,8730 8
Punzara Bajo Chico 146 0,1270 1

6 Tebaida 1,90% 953 8
La Tebaida 572 0,6003 5
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Continuacion

Ciudadela Bellavista 87 0,1639 1
Santa Teresita 125 0,2358 2
7 Daniel Alvarez 1,80% 503 7
Daniel Alvarez 350 0,6957 5
SOMEC 66 0,1304 1
Unién Lojana 87 0,1739 1
8 Isidro Ayora 3,80% 1062 15
Ciudadela Maestro Il 88 0,0833 1
Epoca 464 0,4367 7
Alberto Zambrano 207 0,1950 3
Isidro Ayora 214 0,2017 3
Capuli Loma 88 0,0833 1
18 Perpetuo Socorro 1,10% 307 1 4
Perpetuo Socorro
19 Miraflores 3,30% 922 13
Miraflores 321 0,3478 5
Las Pefias 204 0,2210 3
Mufioz Vivanco 157 0,1706 2
Miraflores Alto 175 0,1896 2
Pefidn del Oeste 66 0,0711 1
20 San Pedro 1,40% 391 6
San Pedro 238 0,6087 3
Cooperativa Pio Jaramillo 51 0,1304 1
Buenavista 60 0,1522 1
E Progreso 43 0,1087 1
21 Ramo6n Pinto 1,70% 475 7
IV Centenario 326 0,6864 5
Sevilla de Oro 149 0,3136 2
22 H Pedestal 1,70% 475 7
El Pedestal 77 0,1631 1
El Dorado 128 0,2703 2
Balcén Lojano 55 0,1162 1
Alba Cabrera 86 0,1802 1
La Esmeralda 43 0,0901 1
La Chorrera 86 0,1802 1
38 Colinas Lojanas 1,00% 280 4
Colinas Lojanas 135 0,4847 2
Cooperativa Madre Laura 29 0,1045 0
Junta Bar Colinas 63 0,2260 1
SINAB 52 0,1848 1
39 Menfis 4,80% 1342 19
Menfis Bajo 154 0,1148 2
Paraiso 19 0,0140 0
Menfis Central 322 0,2400 5
Menfis Chamanal 70 0,0525 1
Menfis Alto 106 0,0787 1
Las Rosas 54 0,0400 1
Tierras Coloradas 617 0,4600 9
40 Chonta Cruz 0,80% 224 1 3
Chonta Cruz 65 0,2885 1
Reinaldo Espinosa 65 0,2885 1
Santa Inés 95 0,4230 1
41 Bolonia 1,60% 447 6
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Continuacion

Bolonia 313 0,7000 4
Eucaliptos 134 0,3000 2

42 Obrapia 2,50% 699 10
Obrapia 157 0,2250 2
Vicente Rocafuerte a4 0,0625 1
Las Acacias 70 0,1000 1
San Francisco 131 0,1875 2
La Dolorosa 175 0,2500 2
Santa Barbara 70 0,1000 1
Chamanal 52 0,0750 1

43 La Alborada 0,20% 56 1
La Alborada

DISTRITO Il 47,20 13192

16 San Cayetano 3,30% 922 13
San Cayetano Alto 267 0,2899 4
San Cayetano Bajo 421 0,4568 6
Las Orquideas 92 0,0993 1
El Calvario 73 0,0794 1
Yanacocha 69 0,0745 1

17 El Valle 2,20% 615 9
Ciudadela Las Palmeras 88 0,1429 1
El Valle 251 0,4086 4
Recreo El Valle 88 0,1429 1
Isaac Ordoéiiez 188 0,3056 3

23 San Vicente 2,60% 727 10
San Vicente 276 0,3792 4
Coop. 8 de Diciembre 363 0,4990 5
El Bosque 65 0,0898 1
San José Alto 23 0,0319 0

24 Manuel Carrién 4,80% 1342 19
Celi Roman 242 0,1801 3
Lojana de Turismo 263 0,1961 4
San José 219 0,1634 3
San Rafael 263 0,1961 4
Las Américas 351 0,2614 5

25 Gran Colombia 3,90% 1090 15
Gran Colombia 358 0,3286 5
Ciudadela Fabiola 330 0,3028 5
Ciudela El Maestro 304 0,2789 4
La Cuadra 98 0,0898 1

26 Jipiro 1,00% 280 4
Samana 107 0,3846 2
Jipiro Bajo 103 0,3692 1
Jipiro Alto 69 0,2462 1

27 Nueva Granada 1,90% 531 7
Nueva Granada

28 Turunuma 0,20% 56 1
Turunuma Alto

29 Clodoveo Jaramillo 1,60% 447 6
Clodoveo Jaramillo 313 0,7000 4
Clodoveo Alto 134 0,3000 2

30 Belén 2,40% 671 9
Campifia 30 0,0441 0
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Borja 309 0,2564 2
Belén 540 0,4487 4
Colinas de Belén 148 0,1226 1
Eloy Alfaro 77 0,0641 1
Ciudadela Shushuhuaico 77 0,0641 1
31 Las Pitas 4,20% 2106 17
Ciudadela Chofer Pitas | 712 0,3383 6
Esmeraldas Norte 359 0,1704 3
Consacola 633 0,3008 5
Laureles 85 0,0402 1
Cazadores de los Rios 158 0,0752 1
Bolocachi 158 0,0752 1
32 La Paz 3,10% 1554 12
La Paz 544 0,3500 4
La Inmaculada 466 0,3000 4
Estancia Norte 311 0,2000 2
Molinos 233 0,1500 2
33 LaBanda 3,00% 1504 12
La Banda 193 0,1282 2
Quebrada Seca 154 0,1026 1
La Banda Alto 231 0,1538 2
San Jacinto 154 0,1026 1
Cdla. Chofer Banda 540 0,3590 4
La Florida 231 0,1538 2
34 Motupe 3,00% 1504 12
Motupe 627 0,4167 5
Motupe Alto 158 0,1050 1
Pucacocha 219 0,1458 2
Pucacocha Alto 188 0,1250 1
Monte de los Olivos 94 0,0625 1
Motupe Bajo 91 0,0608 1
San Vicente Bajo 127 0,0842 1
35 Amable Maria 3,00% 1504 12
Amable Maria 285 0,1895 2
Virgen Pamba 524 0,3484 4
Chinguilanchi 475 0,3158 4
Zhucos 220 0,1463 2
36 Sauces Norte 1,70% 852 7
Sauces Norte
44 EIl Plateado 1,70% 852 7
El Plateado
45 Carigan 2,30% 1153 9
Carigan 632 0,5480 5
Valle Hermoso 158 0,1370 1
Concepcion 237 0,2055 2
Manzanos 126 0,1095 1
46 Zalapa 1,30% 652 5
Zalapa Alto 466 0,7143 4
Pucara 186 0,2857 1
TOTAL POBLACION DE ESTUDIO 50134 397

Fuente: I. Municipio del Cantén Loja
Elaboracion: La Autora
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6. RESULTADOS

6.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

ENCUESTA APLICADA A LAS FAMILIAS DE LA CIUDAD DE LOJA

1. (Al

guerer mudarse de domicilio o trasladarse usted a algun

lugar fuera de la ciudad, que compafiia de carga es de su

preferencia?

CUADRO N° 4
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Plateaba 57 14,36
Pargue Bolivar 219 55,16
Jiménez Pardo 63 15,87
Santa Rita 39 9,82
Capuli 54 13,60
4 de Noviembre 48 12,09
8 de Diciembre 54 13,60
Romero Ortiz 72 18,14
Pucacocha 51 12,85
6 de Marzo 45 11,34
Rio Zamora 36 9,07
Cristo Rey 54 13,60
Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora
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Fuente: Encuestas
Elaboracion: La Autora
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Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que el 55,16% de
los encuestados dicen que al querer mudarse de domicilio o trasladarse a algin
lugar la compaiiia de carga de preferencia es la Parque Bolivar, un 18,14% la
compafia Romero Ortiz, un 15,87% la de preferencia es la Jiménez Prado, un
14,36% Plateaba, un 13,60% Capuli, Cristo Rey y 8 de Diciembre, un 12,85%
Pucacocha, un 12,09% 4 de Noviembre, un 11,34% 6 de Marzo, un 9,82%

Santa Rita, y tan solo un 9,07% Rio Zamora.

En conclusion podemos manifestar que la compafiia Parque Bolivar posee un

gran posesionamiento en el mercado.

2. ¢Con que frecuencia utiliza usted los servicios de la compafiia

de carga?
CUADRO N° 5
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Semanalmente 53 13,35
Mensualmente 92 23,17
Trimestralmente 48 12,09
Anualmente 204 51,39
TOTAL 397 100
Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora
GRAFICO N°2

Frecuencia con la que utiliza el servicio

B Semanalmente ™ Mensualmente
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13%
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdo a los resultados tenemos que un 51,39% utilizan los
servicios de la compafiia anualmente, un 23,17% mensualmente, un 13,35%

utilizan semanalmente y un 12,09% lo utilizan al servicio trimestralmente.
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En conclusibn podemos decir que la frecuencia con que utilizan mas los
servicios de la compafiia Romero Ortiz es anualmente.

3. ¢Hautilizado alguna vez el servicio que presta la compaiiia de
carga Liviana Plateaba?

CUADRO N° 6
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 57 14,36
No 340 85,64
TOTAL 397 100
Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora
GRAFICO N°3
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De los resultados obtenidos tenemos que un 85,64% no ha utilizado

el servicio de la compainiia Plateaba y tan solo un 14,36% que si lo ha utilizado.

En conclusion podemos decir que la mayoria de las personas encuestadas no
utilizan el servicio de la compafiia Plateaba.

39



4. ¢Por qué motivo prefiere a la compafiia de carga liviana Plateaba

S.A?
CUADRO N° 7
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Seguridad 15 26,32
Precio 20 35,08
Atencidn 22 38,59
TOTAL 57

Fuente: Encuestas

Elaboracion: La Autora

Andlisis.- Un 38,59% de los encuestados indican que prefieren a la compafia
por la atencion, un 35,08% por el precio y un 26,32% por la seguridad.

En conclusion podemos decir que el motivo por el cual prefieren la
compafiia Plateaba es por la atencion.

5. ¢Como califica usted al servicio de la compafia?

CUADRO N° 8
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Muy bueno 47 82,46
Bueno 10 17,54
Regular 0 0
Malo 0 0
TOTAL 57 100
Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: La Autora
GRAFICO N°4

Como califica el servicio de la compaiiia
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora
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Andlisis.- Los resultados de la pregunta dicen que el 82,46% califica al
servicio de la compafia como muy bueno y un 17,54% lo califica como bueno.
En conclusibn podemos manifestar que la mayoria de los encuestados lo

califica al servicio como muy bueno.

6. ¢Estd usted de acuerdo con los precios que se paga por el
servicio de carreras?

CUADRO N° 9
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 40 70,18
No 17 29,82
TOTAL 57 100
Fuente: Encuestas
Elaboracion: La Autora
GRAFICO N°5
Esta de acuerdo con los precios del
servicio
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Fuente: Encuestas
Elaboracion: La Autora

Andlisis.- Tenemos que el 70,18% si esta4 de acuerdo con los precios que se

paga por el servicio y un 29,82% que no lo esta.

En conclusién podemos decir que la mayoria de las personas encuestadas si

esta de acuerdo con los precios de la compafiia Plateaba.
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7. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una carrera de corta

distancia?
CUADRO N° 10
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
5-10 40 70,18
10-15 15 26,32
15-20 2 3,50
TOTAL 57 100

Fuente: Encuestas

Elaboracion: La Autora

GRAFICO N°6

Cuanto pagaria por el servicio
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora
Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que el 70,18%

estaria dispuesto a pagar por una pequefia carrera entre 5-10, un 26,32% entre
10-15 y un 3,50% entre 15-20.

En conclusién podemos decir que la mayoria de los encuestados estarian

dispuestos a pagar por una pequeiia carrera entre 5-10.

8. ¢A su criterio la atencién que brinda esta compaiiia es?

CUADRO N° 11

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Muy bueno 45 78,95
Bueno 10 17,54
Regular 2 3,51
Malo 0 0
TOTAL 57 100

Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora
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GRAFICO N°7

La atencion de la compaiiia es:
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Andlisis.- Un 78,95% de los encuestados nos manifestaron que la atencion

que brinda esta compafia es muy bueno, un 17,54% que es bueno y tan solo
un 3,51% que es regular.

En conclusion podemos manifestar que la atencibn que le brinda esta
compariia es muy buena.

9. ¢Por qué medios de comunicacion se enterd de la existencia de
la compaifiia?

CUADRO N° 12

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Por la radio 22 38,6
Por sus amigos 35 61,4
TOTAL 57

Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- Los resultados de la pregunta dicen que un 70,18% se entero de la

presencia de esta compafiia por sus amigos y el 43,86% por la medio de la
radio.

En conclusion podemos decir que la mayoria de los encuestados se enterd de

la presencia de la compairiia por sus amigos.
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10.¢Por qué medios de comunicacion le gustaria conocer los

servicios que presta esta compafiia?

CUADRO N° 13

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Tv 162 40,81
Radio 285 71,79
Prensa Escrita 57 14,36
Internet 0 0
TOTAL 397

Fuente: Encuestas

Elaboraciéon: La Autora

Andlisis.- El 71,79% de los encuestados nos manifestaron que le gustaria
conocer los servicios de esta compafia por radio, un 40,81% por Tv, Y un

14,36% por prensa escrita.

En conclusion podemos manifestar que la mayoria de los encuestados les

gustaria enterarse de la presencia de esta compafiia por radio.

11.;,Qué servicios adicionales desearia que se implementen en la

empresa?

CUADRO N° 14
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Carga y Descarga 225 56,68
Taximetro 144 36,27
Ninguno 60 15,11
TOTAL 397

Fuente: Encuestas

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que el 56,68% de
los encuestados desearia que se implemente en esta compafia el servicio de

carga/descarga, un 36,27% el servicio de taximetro y un 15,11% ningun
servicio.
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En conclusion podemos decir que la mayoria de los encuestados prefieren que

se implemente el servicio de carga/ descarga.

12. ¢ Si se perfeccionara la compafiia brindando un mejor

servicio y proponiendo un plan de marketing utilizaria sus

unidades?
CUADRO N° 15
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 300 75,57
No 97 24,43
TOTAL 397 100

Fuente: Encuestas

Elaboracion: La Autora

GRAFICO N°8
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que un 75,57% si
utilizaria las unidades porque asi les brindarian un mejor servicio diferente a los
de los demas y asi ellos estaran mas confiados de la compafia y esta seria
muy (til para la ciudadania y un 24,43% que no lo utilizaria debido a que
desconocen que es un plan de marketing.

En conclusion podemos decir que la mayoria de los encuestados si utilizaria el

servicio de la compafiia plateaba si se estructurara la compaiiia con un plan de
marketing.
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13.¢Desea hacer alguna sugerencia?

En relacion a la pregunta las personas encuestadas supieron manifestar como
sugerencia para la comparfia que al momento de prestar el servicio se tenga en

cuenta lo siguiente:

++ Cuidado con la carga
¢+ Precios cémodos

% Responsabilidad
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS MIEMBROS DEL DIRECTORIO
COMPANIA PLATEABA S.A DE LA CIUDAD DE LOJA

1. ¢Enumere los servicios que presta la compafia?

CUADRO N° 16

DE LA

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Transporte de carga 4 100%
Liviana

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora

Andlisis: Los 4 miembros del directorio que equivalen al100% del directorio de

la comparfia mencionan que los servicios que presta la compafiia son los

servicios de transporte y carga liviana.

2. ¢Conoce usted si la compafia tiene establecida una cartera de

clientes?
CUADRO N° 17
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 4 100%
No 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

GRAFICO N° 9

LA COMPARNILA TIEME ESTABLECIDA UMNA CARTERA DE
CLIENTES
O- 0%%

=1 MNO

Fuente: Encuestas directorio de la CIA
Elaboracién: La Autora
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Andlisis.- Los 4 miembros del directorio que equivalen al100% del directorio de
la compafia mencionan que conocen que la compafia tiene establecida una

cartera de clientes.

3. ¢Cree usted que la compafia estid ubicada en un lugar estratégico?

CUADRO N° 18

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 4 100%
No 0 0%

TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora

GRAFICO N°10

LA COMPARIA ESTA UBICADA EN UN LUGAR
ESTRATEGICO

M Sj No

0-0%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- Tenemos que 4 miembros del directorio que equivalen al 100%

manifiestan que la compaiiia si esta ubicada en un lugar estratégico.
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4. ¢Conoce usted si la compafiia ha elaborado alguna vez un plan de

marketing?

CUADRO N° 19
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 0 0%
No 4 100%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora

GRAFICO N° 11

LA COMPARNIA HA ELABORADO UN PLAN DE MARKETING

M Si = No

0-0%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdos a los datos obtenidos tenemos que 4 miembros del
directorio que equivale al 100% argumentan que la compafiia no ha elaborado

ningun plan de marketing.
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5. ¢De la siguiente lista, cuales son las principales compafiias que

usted considera como su competencia?

CUADRO N° 20

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Romero Ortiz 3 75%
Jimeénez Pardo 2 50%
8 de Diciembre 2 50%
Parque Bolivar 4 100%
4 de Noviembre 2 50%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

GRAFICO N°12

ROMERO ORTIZ JIMENEZ PARDO 8 DE DICIEMBRE PARQUE BOLIVAR 4 DE NOVIEMBRE

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora

Andlisis.- De acuerdos a los datos obtenidos tenemos que 4 miembros del
directorio que equivale al 100% argumentan que las compafiias que consideran
como su mayor competencia son: Parque Bolivar, Romero Ortiz, Jiménez

Pardo, 4 de Noviembre y la 8 de Diciembre.
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6. ¢Conoce usted si la compafiia actualmente cuenta con estrategias
para sobresalir ante la competencia?

CUADRO N° 21

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 0 0%
No 4 100
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA
Elaboracién: La Autora

GRAFICO N° 13

LA COMPARIA CUENTA CON ESTRATEGIAS PARA SOBRESALIR ANTE
LA COMPETENCIA

M Si = No

0-0%

4-100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA
Elaboracion: La Autora

Andlisis.- De acuerdos a los datos obtenidos tenemos que 4 miembros del
directorio que equivale al 100% manifiestan que actualmente la compafia no

cuenta con ninguna estrategia para sobresalir ante la competencia.
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7. ¢Lacompaiia brinda alguna promocion a sus usuarios?

CUADRO N° 22

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 0 0%

No 4 100%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA
Elaboracién: La Autora
GRAFICO N° 14

LA COMPARIA BRINDA PROMOCIONES A SUS USUARIOS

mSi = No

0-0%
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Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdos a los datos obtenidos tenemos que 4 miembros del
directorio que equivale al 100% argumentan que la compafia no brinda

ninguna promocién a sus usuarios.
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8. ¢La compaiiia realiza algun tipo de publicidad?

CUADRO N° 23

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 0 0%

No 4 100%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

GRAFICO N° 15

LA COMPARIA REALIZA ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD
mSi = No

0-0%

\ 4-100% ’

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdos a los datos obtenidos tenemos que 4 miembros del
directorio que equivale al 100% argumentan que la compafiia no realiza ningin

tipo de publicidad lo que le ha permitido que la misma tenga una gran acogida
en el mercado.
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9. ¢De la siguiente lista de fortalezas, cudl cree usted que esta

presente en la compafiia?

CUADRO N° 24

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Servicio de calidad 2 50%
garantizada

Buena ubicacion 1 25%
El precio de las 1 25%

carreras es aceptable
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

GRAFICO N° 16

DE LAS SIGUIENTES FORTALEZAS CUAL ESTA PRESENTE EN LA COMPARIA

m Servicio de calidad garantizada
Buena ubicacion
m El precio de las carreras es aceptable

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

Andlisis.- De acuerdos a los datos obtenidos tenemos que 2 miembros del
directorio que equivale al 50% argumentan que las fortalezas que estan
presentes en la compafiia son el servicio de calidad garantizada, 1 miembro del
directorio que equivale al 25% manifiesta que la compafia tiene una buena
ubicacion, y 1 miembro que equivale al 25% ostenta que la fortaleza que existe

en la compafia es la del precio de las carreras es aceptable.
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10.¢Enumere una debilidad que este atravesando de la compafiia?
CUADRO N° 25

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Falta de Publicidad 1 25%
No se realiza 1 25%

Promociones

Falta de 1 25%
capacitacion

Falta de 1 25%
compafierismo

TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora

GRAFICO N° 17

DEBILIDADES DE LA COMPARIA PLATEABA

M Falta de Publicidad No se realiza promociones

M Falta de Capacitacion M Falta de Compafierismo

Fuente: Encuestas directorio de la CIA
Elaboracién: La Autora

Andlisis:- De los datos obtenidos de la encuesta tenemos que 1 miembro de la
compafia que equivale al 25% manifiesta que la debilidades de la compafia
son la falta de publicidad, 1 miembro de la compafiia que lo representa al 25%
que no se realizan promociones, 1 miembro que equivale al 25% que la
debilidad es la falta de capacitacion, 1 miembro que representa al 25% que es

la falta de compromiso.

55



11.;,Cémo considera usted las relaciones entre compafieros dentro de
la compafia?

CUADRO N° 26

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Muy Bueno 0 0%
Bueno 4 100%
Malo 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracién: La Autora

GRAFICO N° 18

COMO CONSIDERA LAS RELACIONES ENTRE COMPARNEROS DENTRO DE LA
COMPARNIA PLATEABA

= Muy Bueno Bueno ™ Malo

0-0%

\ 3-75% '

Fuente: Encuestas directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora

Andlisis.- Los 4 miembros del directorio que equivalen al 100% del directorio
de la compafiia mencionan que consideran a las relaciones dentro de la

compafia como bueno porque algunos de ellos solo ven por el bienestar de
cada quien.
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7. DISCUSION
7.1. DIAGNOSTICO.

Este diagndstico tiene como objetivo principal determinar el entorno externo e
interno que rodea a la empresa, para de esta manera determinar las
potencialidades y limitaciones, y asi determinar moderadamente las reales

necesidades, para la propuesta del presente estudio.

7.1.1 ANALISIS EXTERNO

Este andlisis consiste en detectar y evaluar acontecimientos y tendencias que
suceden en el entorno de una empresa, que estan fuera de su control y que
podran beneficiar o perjudicar significativamente a la compafiia. Asi mismo
permite detectar oportunidades y amenazas, de manera que se puedan
formular estas leyes para aprovechar las oportunidades y estrategias y

determinar las amenazas o en todo caso, reducir sus consecuencias.

ANALISIS PESTE

La evaluacion externa esta orientada hacia la exploracion del entorno y el
andlisis de la industria de carga. Este procedimiento busca identificar y evaluar
la tendencia y eventos que estan mas alla del centro inmediato de la sociedad,
el propésito de la auditoria externa es crear una lista definida de las
oportunidades que podrian beneficiar a una organizacion y de las amenazas
gue deben evitarse. El objetivo de la auditoria externa no es elaborar una lista
absoluta de cada factor posible que pudiera influir en la organizacién; sino mas

bien identificar las principales variables para lo cual se utiliza la matriz EFE.

La matriz EFE permite a los estrategas, resumir y evaluar la informacion:
politica, gubernamental y legal (P); econdmica y financiera (E); social, cultural y
demografica (S); tecnoldgica (T); y, ecoldgica y ambiental (E). Como resultado
del andlisis PESTEC; para luego cuantificar los resultados en las oportunidades

y amenazas identificadas que ofrece el entorno las organizaciones debe
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responder a estos factores de manera tanto ofensiva como defensiva.

VARIABLES POLITICAS

El Gobierno actual tiene en su agenda bajar el gasto publico reducir el tamafio
del estado, desarrollar el turismo, atraer la inversion extranjera en los campos
Petroleros de Telecomunicaciones Energéticos y adoptar una politica que
restaure la competitividad y se reactive el aparato productivo, para incrementar

la produccién lo mas rapido posible.

El gobierno para alcanzar todas sus politicas tiene la estrategia de formar
mayorias en la Asamblea Nacional para aprobar leyes y reformas que vayan en
beneficio de sus objetivos. Algunas de estas leyes perjudican de manera
directa a las empresas de carga liviana, como la actual ley Salvaguardas que
para adquirir productos importados como son nuevos vehiculos o repuestos
para los mismos lo hacen pagando cantidades de dinero muy elevados, en

comparacion con afos anteriores.

Asi mismo en el aspecto politico, una variable que favorece la transportacion
terrestre es la estabilidad politica, que en Ecuador ha permanecido estable en
un 90% segun el diario el mercurio en los ultimos 7 afios de la revolucion
ciudadana debido a que el poder ejecutivo ha permanecido en el poder y
culminara su periodo de mandato hasta el 2017. Porque no han existido riesgo
de golpe militar, rebeliones, terrorismo politico, guerra civil, conflictos armados,
entre otros, siendo esto una oportunidad para la compafia ya que asi los
accionistas podran beneficiarse de créditos bancarios a una tasa de interés

minima.

Otra variable en el aspecto politico es la implementacién de nuevas
politicas, tomadas, tanto a nivel nacional, departamental o municipal sobre
nuestra organizacion, ya sea en nuestra toma de decisiones, como en el
desempefio de nuestra empresa, hoy y a futuro; pues las nuevas politicas
afecta directamente a la economia y a las actividades del que hacer

patrimonial, lo que incide también en las estrategias a usar de las empresas.”.
58



El factor politico considerado como una herramienta vital dentro del que
hacer del sector de transporte de carga, las decisiones gubernamentales que
afectan considerandose como una amenaza crean restricciones por parte
de las autoridades que no permiten tener una mejor atencion al publico y

se convierte de manera perjudicial al momento de emprender en esta actividad.

Como también se ha fomentado el turismo que es un elemento primordial para
el desarrollo del pais y especialmente en las empresas de transporte que son
los encargados de trasladar a los turistas a las diferentes regiones del Ecuador.
En si la compafiia PLATEABA S.A cumple con todas las leyes y reglamentos
qgue lo exigen los entes de control de la cuidad (SRI, Municipio, Bomberos)
cumpliendo normalmente y periédicamente los pagos y permisos respectivos
para el normal funcionamiento de la misma. Viéndose de igual manera
beneficiados por la variable de seguridad y orden interno, que con la creacién
del Centro Ecuatoriano de Analisis de Seguridad Integral CEASI, es parte de la
respuesta a la nueva forma de atacar los problemas en este aspecto mediante
la generacion de conocimientos, estudio e investigacion del fendbmeno delictivo
para la identificacion y ejecucion de politicas globales, lo cual se ha constituido
en una oportunidad para la compafia, debido a que al existir personas (policia
nacional y municipal) que frecuentemente estdn controlando el orden vy
seguridad de la ciudad en general, por lo que la compafa se beneficia ya que

sus unidades e instalaciones diariamente pasan resguardadas por estos.

Finalmente otra variable en el aspecto politico que se ha convertido en una
amenaza para las compafiias de transporte es la politica de subsidios, que
durante mas de 30 afios en Ecuador, como en muchos paises de América
Latina, se han venido aplicando politicas de subsidios, es decir, politicas
publicas basadas en el concepto que el Estado solo debe hacer aquello que el
mercado no puede hacer por si solo, pero en la actualidad esto afecta
directamente a los accionistas de la compafia PLATEABA y demas empresas
en general, ya que actualmente el gobierno implanto la ley de salvaguardas a

un sin namero de productos que sirven para el mantenimiento y mejoramiento
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de los vehiculos e instalaciones de la compafiia.

ASPECTO ECONOMICO

El transporte no se demanda como una actividad final, sino como un medio
para satisfacer otra necesidad. El transporte ayuda a distribuir regionalmente
poblacion, industrias e ingresos. Ya que especializa la logistica de la
distribucion y origina economias internas en sectores especificos, hecho que
promueve economias externas en los sectores en general. Para la
determinacioén del transporte es necesario contar con un conocimiento y
andlisis de los componentes del sistema de transporte, tales como, medios e

infraestructura.

Una variable econdmica que afecta a todos los transportistas y usuarios es el
alza de precios que en Ecuador subieron un 0,84 por ciento en abril, para una
variacion interanual del 4,32 por ciento, principalmente por el alza de los
alimentos y bebidas no alcohdlicas y el costo del transporte, segun cifras
oficiales divulgadas por el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censo (INEC)
el cual informd las cifras, que muestran una aceleracion de la inflacion en los
altimos 12 meses hasta abril a un nivel por encima de la proyeccién oficial para
todo el 2015 de 3,9 por ciento en repuestos para automotores, lo que ocasioné
gue los dueiios de diferentes medios de transporte se vean obligados a subir la

tarifa de pasajes.

Otra de las variables que se encuentra en el factor econémico son Las tasas
de interés ya que el factor crédito es una determinante a la hora de invertir en
el Sector del Transporte de carga, ya que para acceder a un crédito a mas de
los exigentes requisitos que solicitan los bancos, las tasas de interés son altas,
fluctuando actualmente la tasa de interés de Microcrédito Comercial y de
Servicios para un préstamo en un 15% anual y a nivel de empresa Transporte
el Crédito y Microcrédito Sector Automotriz, cuya tasa de interés se consolida

igual que la tasa de interés de Microcrédito comercial, la Administradora
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considera una amenaza las tasas de interés al menos para compafiia Plateaba
por el motivo que asumié un crédito y las tasas de interés son sumamente

altas, posibilitando su pronto pago.2

Costo de mano de obra.  Durante la administracion del gobierno del
presidente Rafael Correa ha ocurrido 6 aumentos salariales. En el 2008 el
salario era de $200.00; 2009 $218.00; 2010 $240.00; 2011 $264.00 y el afio
2012 fue de $292.00, y afio 2014 se asigno6 un salario de $340. Este salario,
segun el gobierno, es el resultado del salario basico unificado mas los décimo
tercero y cuarto sueldos y los fondos de reserva. Segun el CONADES, para el
incremento se considerd porcentaje del indice de la produccién (3.20%) e
indice de la productividad (3,63%).

En el Ecuador el 83% de los trabajadores gana mas del salario promedio,
mientras que el 17% gana el basico el cual es uno de los mas altos de América
Latina, segun el jefe de estado.

En relacion a la canasta béasica familiar el incremento apenas logra cubrir el
50% del costo de la misma que fluctia entre los $ 512.00 y $520.00
dependiendo de los incrementos de los precios mensuales por efectos de la
inflacion. Todo esto perjudica a los accionistas de la compafiia, ya que si
quieren mantener mano de obra permanente a parte del sueldo se debe
asegurar al trabajador, lo cual resulta demasiado costoso para los accionistas y

teniendo como Unica alternativa el uso de contrato a prueba y temporales.

ASPECTO SOCIO-CULTURAL

La Constitucion plantea por primera vez la necesidad de establecer una
estructura sistémica que atienda a las grandes necesidades culturales para la
construccion de una sociedad justa, democratica, intercultural y plurinacionales,
manteniendo el serio compromiso con la sociedad ecuatoriana, en vinculo con

todos los sectores sociales ligados a esta labor, garantizando el ejercicio de

8 www.bce.fin.ec.
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los derechos culturales.

Las Vias de transporte hacen referencia basica para efectuar turismo, por lo
tanto la finalidad de los medios de transporte dentro del sistema turistico es la
de permitir el desplazamiento del turista, esto ha permitido que las empresas
de transporte tengan una acogida favorable en el mercado, siendo beneficiarios
directos de esta actividad que dia a dia va ganando acogida en nuestro pais y
particularmente en nuestra provincia gracias a los diferentes atractivos

turisticos que encontramos en la misma.

Hay que destacar que en nuestro Pais el Turismo no es solo el responsable
de proporcionarnos grandes ganancias econémicas y sociales, si no que sea
encargado de unir a las familias, comunidades y de dar a conocer al mundo
entero que somos y que tenemos en nuestro pais en particular nuestra
provincia de Loja como cualquier otra,. Pero que cada dia que pasa esta
luchando para mejorar, con el fin de asegurarle a los turistas y a la sociedad en
general servicios de excelente calidad en lo que se refiere a hospedaje,

alimentacion y principalmente en el transporte de los turistas y de su equipaje.

Otro factor es la tasa de crecimiento poblacional que ha sido notable, en
especial en las capitales de provincia, es asi que en el caso de Loja cuenta en
la actualidad con 446.743 habitantes, esto es 41.908 mas que hace diez afos,
siendo esto una oportunidad para las compafias de transporte, entre ellas las
de carga, ya que al momento de incrementarse la poblacion también se
incrementa el namero de viviendas, en el caso de Loja se han aumentado
actualmente en un 23% el nimero de viviendas, es asi que las compafias de
carga como la compafia PLATEABA aprovechan de esta oportunidad para
trasladar los inmuebles de las nuevas familias de un sector a otro, asi mismo
son utilizadas por las empresas constructoras para transportar distintos tipos de
materiales para la construccion de nuevas viviendas, lo que resulta beneficioso

para la compafia.

Por otro lado la calidad de vida de la poblacién es una variable que sin lugar
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a duda presenta una oportunidad para la compafiia ya que hoy en dia las
personas buscan satisfacer un sin nimero de necesidades con el fin de mejorar
su calidad de vida y para ello empiezan mejorando sus lugares de habitacion,
haciendo uso de las unidades de transporte de carga, para trasladar ya sea

materiales, inmuebles, etc. Beneficiando directamente a estas compafias.

ASPECTO TECNOLOGICO

Actualmente estamos viviendo una gran revolucion de la informacion sin darnos
cuenta y sin conocer totalmente la tecnologia que nos rodea. Nuevos cambios
hacen que tengamos que actualizarnos constantemente en conocimientos
relacionados con las nuevas tecnologias. Que han permitido equipar las

unidades de carga para todo tipo de requerimientos por parte de los usuarios.

El desarrollo de las comunicaciones, que ha permitido que las
telecomunicaciones vayan cobrando cada vez mayor auge, al grado de ser una
de las claves para la prestacion de servicios a nivel mundial. Entre estos
podemos mencionar los servicios del sector bancario, turistico y de transportes,
asi como de la industria de la informacién, es una variable que presenta una
oportunidad para la compafia, ya que con el desarrollo de las
telecomunicaciones, existen diferentes medios de comunicacion y que estan al
alcance de todos se los puede utilizar a los que sean necesarios para dar a

conocer la empresa y los servicios que presta.

La tecnologia que actualmente existe, es primordial para todo tipo de
empresas, a través del uso de tecnologias de informacidon, que permiten
almacenar y recopilar informacién de la empresa, de tal manera que se tenga
almacenado y resguardada toda informacion de la empresa, la misma que
puede servir para realizar cualquier tipo de prondsticos de la empresa. Asi,
mismo con el uso del internet se puede dar a conocer de manera instantanea
y a todas las partes de mundo la existencia de la empresa, el lugar de

ubicacion y los servicios que ofrece a la ciudadania.
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La tecnologia es una variable esencial en el mercado automotor, el cual ha
ofertado una mejora tecnoldgica. La industria del transporte de carga se
caracteriza por ser intensiva en capital, en donde un mantenimiento
programado de los equipos y un mayor control sobre las operaciones de
despachos, asignacién de equipos y rutas, emision de documentos, y un
control detallado de cada uno de los viajes realizados aseguran la reduccién de

costos y una mayor productividad.
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

CUADRO Ne° 27

DESCRIPCION

' PONDERACION | CALIFICACION | TOTAL

OPORTUNIDADES

Estabilidad Politica.- ha
permanecido estable en un 90% segln
el diario el mercurio en los Ultimos 7
afos, debido a que el poder ejecutivo
esta en el poder y culminara su periodo
de mandato hasta el 2017.

0.10

0.4

Seguridad y Orden
Interno.- con la creacién del
CEASI, es parte de la respuesta a la
nueva forma de atacar los problemas
en este aspecto.

0.08

0.24

Vias de Transporte.- El
Turismo no es solo el responsable de
proporcionarnos  grandes ganancias
econdmicas y sociales, si no que se ha
encargado de unir a las familias,
comunidades y de dar a conocer al
mundo entero que somos Yy que
tenemos en nuestro pais.

0.08

0.24

Tasa de crecimiento

pobIaC|onaI.- Que principalmente
en las capitales de provincia a sido
muy notable, en el caso de Loja
actualmente cuenta con 41.908
habitantes mas que hace diez afios.

0.09

0.36

Calidad de vida de Ila

poblacidn.-  Actualmente las
personas buscan satisfacer un sin
ndmero de oportunidades entre las que
se encuentra el mejoramiento de sus
lugares de habitacion.

0.09

0.36

Desarrollo de

comunicacliones.- Que ha
permitido que las telecomunicaciones
vayan cobrando cada vez mayor auge,
al grado de ser una de las claves para
la prestaciébn de servicios a nivel
mundial. Entre estos podemos
mencionar los servicios del sector
bancario, turistico y de transportes.

0.09

0.09

DESCRIPCION

PONDERACION

CALIFICACION

TOTAL

AMENAZAS

Implementacion de

Nuevas Politicas.- En el
Ecuador el 83% de los trabajadores
gana mas del salario promedio,
mientras que el 17% gana el basico el
cual es uno de los mas altos de
América Latina, segun el jefe de estado

0.11

0.22

Politica de Subsidios.- Que
hace mas de 30 afios en Ecuador se
ha venido aplicando politicas de
subsidios, lo que se ha visto turbado
por el implanto de la ley de

0.10

0.2
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Salvaguardas.

e Tasas de Interés.- las tasas de
interés son altas, fluctuando
actualmente la tasa de interés de
Microcrédito Comercial y de Servicios
para un préstamo en un 15% anualy a
nivel de empresa Turistica el Crédito y
Microcrédito Sector Automotriz, cuya
tasa de interés es similar al
microcrédito.

0.09

0.36

e Costo Actual de la Mano

de Obra.- En el Ecuador el 83% de
los trabajadores gana mas del salario
promedio, mientras que el 17% gana
el basico el cual es uno de los mas
altos de América Latina.

0.08

0.24

e Alza de Precios.- Segin el
INEC muestra que la aceleracién de la
inflacion en los Ultimos 12 meses hasta
abril a un nivel por encima de la
proyeccion oficial para todo el 2015 de
3.9% en repuestos para automotores.

0.09

0.09

TOTAL

1

2.8

Fuente: Investigacion de campo, Revista Lideres, Instituto nacional de estadisticas y censos

Elaboracién: La Autora

CUADRO N° 28

Factor Valoracion
Oportunidad Mayor 4
Oportunidad Menor 3
Amenaza Menor 2
Amenaza Mayor 1

Fuente: Fernando A. D’Alessio Ipinza
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS FACTORES EXTERNOS DE LA

COMPANIA PLATEABA DE LA CIUDAD DE LOJA

Del analisis de este cuadro se ha determinado 11 factores determinantes de
éxito, 6 oportunidades y 5 amenazas ya que la suma de los totales ponderados
entre oportunidades y amenazas, nos da un valor de 2.8 nos da una idea del
factor externo y este es poco favorable. Ya que es mayor, lo cual quiere decir
que las amenazas estan haciéndose a un lado para concentrarse en las
oportunidades que tenemos y asi poder explotarlas lo mas posible para que la

companiia se encuentre en un buen lugar dentro del mercado.

7.1.2 ANALISIS COMPETITIVO
Para la realizacion del andlisis competitivo de la compafiia Plateaba, es preciso
conocer los competidores que se encuentran dentro de los Servicios para ello

se realizara un analisis que consiste en 2 niveles como:

1. 5 fuerza de Porter

2. Perfil Competitivo

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo estratégico, elaborado por el
economista Michael Porter en 1979. Es un modelo holistico que permite
analizar cualquier industria en términos de rentabilidad. Segun el economista,
la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas
gue, combinadas, crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores.

Las 5 Fuerzas de Porter son:
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1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

2. Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores.
3. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

4. Amenaza de productos sustitutivos.

5. Rivalidad entre competidores.

La finalidad dltima de la estrategia empresarial es comprender de la manera
mas perfecta posible las sofisticadas reglas de la competencia, y tratar de
aprovecharlas o, en su caso, cambiarlas a favor de la empresa. Cada una de
estas fuerzas afecta a la capacidad de una empresa para competir en un
mercado de servicios concreto. El poder combinado de todas ellas determinara

las posibilidades que una empresa tiene de obtener altos rendimientos.

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

GRAFICO N°. 19

Amenazas
(ya
existentes)

Rivalidad Negociocion

Negodiacion

Proveedores entre con los

competidores dientes

Amenazas
de
productos
sustitutos

Fuente: Fundamentos de Marketing
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1. Rivalidad entre competidores.

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado
de las cuatro fuerzas, la rivalidad entre los competidores define la rentabilidad
del sector cuanto menos competidores se encuentre en el sector al cual nos

estamos enfocando, serd mas rentable.

La principal competencia para la compafia Plateaba esta constituida por las

siguientes empresas de transporte de carga:

COMPARIA PARQUE BOLIVAR

El Gerente de la compafiia Parque Bolivar es el Sefior Segundo Pompilio
Cueva Jaramillo, la esta constituida por 12 socios, esta compafia esta ubicada
en el parque Bolivar ya que de ahi nace la idea de ponerle el mismo nombre
que el del parque, ubicado en las calles Colon, 18 de Noviembre y Avenida

Universitaria.

COMPANIA ROMERO ORTIZ

La empresa de transporte Romero Ortiz S.A se inicié el 15 de diciembre de
1999 primero como compafia en nombre colectivo “Romero ortiz y cia-
transporte cuidad de mercadillo” con un capital social de $4500.000, 00 sucres
($180.00dolares) la misma que fue aprobada por el sefior Dr. Bolivar Marquez
Pacheco Juez Primero de lo Civil del Loja, en el aflo  2011-06-03 pasa hacer
compafiia romero ortiz cuidad de mercadillo S.A, su gerente general y

representante legal es el Sefior Eduardo Rodrigo Ramirez, los socios de la
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companiia son 11 cada uno con una aportacion del 50% de capital propio y 50%
financiado por una entidad bancaria. La compafia actualmente se encuentra
ubicada en las calles Lauro Guerrero entre Mercadillo esquina. La compaiiia
Romero Ortiz es una empresa dedicada a brindar un buen servicio a la
sociedad en general, la empresa opera normalmente dentro de marco legal
local. Sus horarios de atencion al Publico son: de lunes a viernes de 08:00 am

a 18:00pm y los sabados de 08:00am a 13:00pm.

COMPANIA PLATEABA

La compafiia Plateaba la fundaron en el barrio el Plateado su principal
promotor fue el sefior Jorge Sanchez ya que él fue el que dio la iniciativa para
gue se creara la compainia.

La Compafia de Camionetas de Carga Liviana “PLATEBA” S.A fue aprobada
segun resolucion No.04.DSCL 119 a cargo del Dr. Vinicio Sarmiento
Bustamante DELEGADO DE LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DE
LA CIUDAD DE LOJA, que mediante constitucion de COMPANIA DE
CAMIONETAS DE CARGA LIVIANA “PLATEABA” S.A otorgada ante el Notario
Séptimo del Cantén Loja, el 5 de Julio del 2004. Su domicilio principal es en la
ciudad de Loja, ubicada actualmente en las calles lauro guerrero y ramoén pinto
esquina.

2. La amenaza de nuevos competidores.

Los competidores potenciales con posibilidades de entrar al mercado
constituyen una amenaza que la empresa debe limitar y contra la cual debe

protegerse. EI mercado actual de servicios de transporte de carga se encuentra
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muy desarrollado en la ciudad debido a que existe gran presencia de
competidores identificados y que muchos de ellos ofrecen servicios a precios
iguales 0 mas bajos, por ello el ingreso de nuevos competidores depende de
una de barreras altas para su ingreso al mercado. Actualmente no se conoce el
posible acceso de nuevas empresas al mercado debido a que los permisos que
se deben obtener para legalizarse y poder funcionar acorde a las normas
correspondientes son muy complicados de adquirir, asi mismo las diferentes

ordenanzas municipales limitan el funcionamiento de este tipo de compafias.

3. Amenaza de los servicios sustitutos.

En un mercado en donde la sociedad actual es muy exigente, la presencia de
una amplia gama de servicios a ofrecer es innumerable, los mismos que
satisfacen cierta parte de las necesidades del cliente, lo cual afecta de manera
directa para el crecimiento econdémico de la compafiia, ya que si los
consumidores no pueden usar el servicio que ofrece la compafiia, podran usar
el de cualquier otra compafiia que de una u otra manera satisfaga en cierta
parte la necesidad obviamente a menos precio, como por ejemplo las
compafiias de taxi, que trasportan carga pero en pequefias cantidades, siendo

este uno de los principales servicios sustitutos de la compafia.

4. Poder de negociacion de los clientes.

Los clientes son el factor esencial para la buena marcha de la empresa las

cuales giran dentro de un mercado cada dia mas competitivo, en este
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escenario, los clientes plantean nuevos retos a las empresas que ofrecen
servicios de transporte de carga ya que demandan una mayor atencién hasta
en el minimo detalle. La compafiia esta parcialmente consolidada en el
mercado, ya que la base de clientes definida es muy poca, por lo que no ha
logrado crear su cartera de clientes, teniendo entre sus principales a las
familias de clase media. Debido a que el gran porcentaje ha preferido el
servicio que brinda la competencia. La compafiia ofrece un servicio 6ptimo y de
calidad con precios modicos con el fin de poder fidelizar a cada usuario que los
visita y convertirlos en uno de sus clientes, ya que la lealtad de los clientes es
esencial para garantizar la sostenibilidad y rentabilidad de la empresa. Pero
también el poder de negociacion se establece al momento en que el usuario va
a solicitar el servicio, dependiendo del lugar y cantidad que se desee

transportar.

5. Poder negociador de los proveedores.

La falta de negociaciébn con los proveedores provoca que los repuestos y
demas accesorios para sus vehiculos les sean demasiado costosos debido a la
inflacién, él gran nimero de intermediarios existentes, entre otros generando
disminucién en sus ingresos econdmicos o el aumento de precios para la
prestacion de este servicio. Aunque existen muchos proveedores pero todos

manejan una lista de precios definidos para cada repuesto que se necesite.

Las cinco fuerzas de Porter permitieron realizar un analisis del entorno

empresarial que determinan las consecuencias de rentabilizad de largo plazo,
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con los resultados obtenidos se puede expresar que la compafia Plateaba es
una compaiiia que ofrece servicios de carga a toda la ciudadania. La compafiia

cuenta con servicios que son conocidos por la colectividad Lojana.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Para realizar la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) se ha procedido a
identificar a los principales competidores de la compafiia Plateaba con el fin de
conocer como se encuentra en la actualidad con respecto al resto de
competidores de los servicios de carga. Para ello se ha determinado los
factores claves de éxito que afectan interna y externamente a todos los
competidores.

La compafia Plateaba cuenta con 2 competidores actuales, para ello se
considera los factores, a ser calificados, es decir consideramos tanto la
fortaleza mayor y menor, y las debilidades menores y mayores con sus

respectivos valores.

Factores de Exito
CUADRO N° 29

FACTORES DE EXITO
Participacion en el mercado
Diferenciacion de precios
Publicidad
Ubicacion
Calidad del servicio
Lealtad de los clientes

Fuente: Libro de Planeacion Estratégica “Fernando D’Alessio”
Elaboracion: La Autora.
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a) Participacion en el Mercado.
La participacion de mercado es definida como la proporcion (o porcentaje) de
productos o servicios especificos vendidos por un negocio dentro de una region
dada. Las medidas de la participacion de mercado pueden ser amplias,
midiendo qué tan grande es el lugar que tiene una compafia en una industria
principal.

b) Diferenciacion de Precios.
También conocida como arbitraje es la practica de tomar ventaja de una
diferencia de precio entre dos 0 mas mercados: realizar una combinacion de
transacciones complementarias que capitalizan el desequilibrio de precios. La

utilidad se logra debido a la diferencia de precios de los mercados.

c) Publicidad.
La publicidad es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar
el consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion y

de técnicas de propaganda

d) Ubicacién.
Se denomina ubicacion al establecimiento a nivel geogréfico de un eje de
coordenadas para localizar un determinado elemento (empresa). La ubicacién
suele hacer uso de paralelos y meridianos para dar cuenta de la zona del
planeta en la que se encuentra lo que se quiere sefalar una empresa o
cualquier sitio.
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e) Calidad del Servicio.
Se basa en la hora de prestar los servicios, la capacidad de respuesta a sus
clientes ya que al momento de ofrecer el servicio se debe ser cordial y atento

con cada uno de los clientes que busquen informacion sobre el servicio.

f) Lealtad de los Clientes
La lealtad del cliente se define como la conducta repetida de adquisicion de un
producto o servicio, debido a actitudes favorables o a la toma de decisién de un

proceso evaluativo.

La importancia de la fidelizacion del cliente, se considera como una de las
fuentes principales para la obtencion de ganancias en el tiempo, para nuestra

empresa u compafiia.
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CUADRO N° 30

COMPANIA DE CARGA

COMPANIA DE CARGA

COMPANIA DE CARGA

N° | FACTORES PES “PLATEABA” “ROMERO ORTIZ” “PARQUE BOLIVAR”
o Calificacion Peso Calificacion Peso Calificaci Peso
ponderad ponderado on ponderado
0
1 | Participacion 0,30 3 0,9 4 1,2 4 1,2
en el mercado
2 | Diferenciacion | 0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15
de precios
3 | Publicidad 0,35 2 0,7 3 1,05 4 1,4
4 | Ubicacion 0,10 3 0,3 3 0,3 4 0,4
5 | Calidad del | 0,10 3 0,3 4 0,4 4 0,4
servicio
6 | Lealtad de los | 0,10 3 0,3 4 0,4 3 0,3
clientes
TOTAL 1 2,60 3,50 3,85

Fuente: Libro de Planeacion Estratégica “Fernando D’Alessio”
Elaboracion: La Autora.
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CUADRO N° 31

4 fortaleza Mayor 2 Debilidad Menor
Calificacion

3 fortaleza Menor 1 Debilidad Mayor

Fuente: Fernando A. D’Alessio Ipinza

PERFIL COMPETITIVO DE LA COMPANIA PLATEABA DE LA CIUDAD DE
LOJA

Para la elaboracion de la Matriz del Perfil Competitivo de la Compariia Plateaba
se ha identificado a sus dos principales competidores como son: Compaiiia
Parque Bolivar y Compafiia Romero Ortiz.; a su vez se determin6 6 factores
claves de éxito, los mismos que acorde a su importancia y peso determinan la
diferencia entre las empresas, dentro de los factores mas relevantes es la
publicidad que tiene un peso de 0,35y la participacion de mercado de 0,30; los

cuales claramente influyen en su crecimiento y desarrollo.

De los resultados obtenidos en la Matriz, la Compafiia Plateaba ha obtenido
una calificacion de 2.60 lo que significa que se encuentra en una situacion baja

frente a sus competidores que presentan un puntaje mayor.

7.1.3 ANALISIS INTERNO

En la organizacion se conoce como analisis del medio interno, la
autoevaluacion de la misma con la intencion de tomar medidas desarrollantes
en la planificacion de estrategias. Generalmente este analisis focaliza su

atencion en fortalezas y debilidades que existen en la compafiia Plateaba.
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RESENA HISTORICA DE LA COMPANIA PLATEABA
GRAFICO Ne. 20

Elaboracién: La Autora

La compafiia Plateaba la fundaron en el barrio el Plateado su principal
promotor fue el sefior Jorge Sanchez ya que él fue el que dio la iniciativa para
gue se creara la compainia.

La Compafia de Camionetas de Carga Liviana “PLATEBA” S.A fue aprobada
segun resolucion No0.04.DSCL 119 a cargo del Dr. Vinicio Sarmiento
Bustamante DELEGADO DE LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DE
LA CIUDAD DE LOJA, que mediante constitucion de COMPANIA DE
CAMIONETAS DE CARGA LIVIANA “PLATEABA” S.A otorgada ante el Notario
Séptimo del Cantén Loja, el 5 de Julio del 2004. Su domicilio principal es en la
ciudad de Loja, con la renovacion del Permiso de Operacion otorgado por la
Unidad Municipal de Transito y Transporte Terrestre por el lapso de cinco afios
dado el dia 27 de enero del 2006, en el ejercid de sus atribuciones legales de la
Compafia de Transporte de carga liviana contemplados en la:

+ La Constitucion Politica de la Republica

* La Ley de Compaiiias
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* El Estatuto de la Comparnia y el Cédigo Civil

* El Reglamento Interno

De acuerdo con los reglamentos establecidos anteriormente la Compafia
presta el servicio de transporte terrestre a través de vehiculos de tipo liviano de
propiedad de cada uno de los accionistas, trabajo que serd dentro del
perimetro urbano, pudiendo hacerlo fuera de él, para lo cual sera necesaria la
autorizacion del Gerente General. En la actualidad cuenta con 45 accionistas
legalmente constituidos.

4Ps

Para vender un producto o servicio en el mercado es necesario conocer
algunos conceptos basicos de mercadotecnia como son: las 4p’s. También
conocidas como la mezcla de mercadotecnia. Las 4p’s pueden ser
consideradas como las variables o herramientas con las que cuenta un

especialista en marketing para lograr los objetivos de la compafiia.

PRODUCTO/SERVICIO

Para el presente proyecto se toma en cuenta la actividad base de la compafia
que es:
v Prestar el servicio de transporte de carga a toda la provincia,
v" Unidades de transporte seguras modernas.
v/ Camionetas y Camiones.
a) Prestar el servicio de transporte de carga a toda la ciudadania:
Consiste en ofrecer el servicio a toda la ciudadania que desee para

poder transportar sus pertenencias.
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b) Unidades de transporte seguras: Son unidades que se encuentran
en buen estado para poder ofrecer el servicio.

c) Camionetas y Camiones: Estas unidades estan disponibles al
servicio de cada persona ya que ellas podran elegir dependiendo de

lo que deseen transportar

GRAFICO Ne°. 21

PRECIO
Es la cantidad de dinero que los usuarios deben pagar por hacer uso del
servicio de transporte de carga. El mismo que se ha establecido dependiendo a
algunos factores como son:

< Por cantidad de carga,

« Distancia a trasladar

« Tarifas que sean competitivas con las demas empresas.
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GRAFICO Ne. 22
COSTO CARRERA MINIMA

5%

Es el lugar donde se vende el servicio. La empresa mantiene una plaza
favorable debido a su ubicacién, su oficina se encuentra ubicada en las calles
Ramén Pinto y Lauro Guerrero, cuenta con todos los servicios basicos tales
como luz, agua y linea telefénica. Asi mismo la empresa ha ubicado sus
unidades en puntos Estratégicos de la ciudad como es el caso de: las calles 10
de Agosto y Av. Universitaria, En la Av. Pio Jaramillo junto a la clinica San

Pablo de la ciudad de Loja.

A continuacion se presenta la cadena de comercializacion de la empresa:

GRAFICO Ne°. 23

COMPANIA
PLATEABA

i e o

USUARIOS

—— | R®2as
Y

Como se puede evidenciar el servicio se presta directamente de la compafiia a
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los usuarios.

PROMOCION Y PUBLICIDAD

La publicidad se constituye en una herramienta fundamental para la
difusion de los serviciosy promociones que se ofrecen en un determinado
negocio.

El objetivo de la promocion esta dirigido a proporcionar un incentivo a la
compra o venta del producto o servicio, es decir, motivar en el corto plazo para
alentar las compras o ventas de un producto o servicio con el fin de captar

nuevos clientes y fidelizar los existentes.

Al momento la Compafia Plateaba no cuenta con publicidad a través de

medios de comunicacién (paginas web, radio, television, prensa escrita).
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

CUADRO N° 32

DESCRIPCION | PONDERACION | CALF. | TOTAL
FORTALEZAS
e Servicio de calidad garantizada 0.09 4 0.36
e El precio del servicio es aceptable 0.08 4 0.32
o Eficiente atencion al cliente 0.09 3 0.27
o Fidelidad de los clientes 0.07 3 0.21
e Variedad de unidades de 0.07 3 0.21
transporte para cada necesidad
del cliente
e Infraestructura adecuada 0.06 3 0.18
e Buenas relaciones comerciales 0.06 3 0.18
con los clientes
e Las unidades estan distribuidas 0.08 4 0.32
en sectores estratégicos para
facilitar el servicio
DESCRIPCION PONDERACION CALF. | TOTAL
DEBILIDADES
e Escasez en publicidad 0.09 2 0.18
¢ No se realizan promociones a los 0.07 2 0.14
clientes
e No cuentan con un plan 0.07 3 0.21
estratégico
e Falta de capacitacibon a los 0.07 2 0.14
choferes de la unidades en
diferentes aspectos.
e Falta de unién entre compafieros 0.07 1 0.07
de las unidades.
e Falta de Tecnologia 0.03 2 0.06
TOTAL 1 2.85

Fuente: Encuestas familias de la Ciudad de Loja, Encuesta al Directorio de la CIA

Elaboracion: La Autora
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Interpretacion de la Matriz EFI

La Matriz de la Compafia Plateaba cuenta con 14 factores determinantes de
éxito, 8 fortalezas y 6 debilidades, es un nimero adecuado de factores con una
asignacion de pesos subijetivos. El valor de 2.85 indica que debe haber algunas
mejorias para reducir las debilidades y asi tener un mejor aprovechamiento de

las fortalezas y de los recursos para tener un mejor resultado.

MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES, AMENAZAS
(FODA).

La Matriz FODA nos indica cuatro estrategias alternativas conceptualmente
distintas, en la practica algunas de las estrategias se traspasan o pueden ser
llevadas a cabo de manera presente y establecida.
Para construir la matriz FODA se reubica a las oportunidades, amenazas
registradas en la matriz EFE, y las fortalezas y debilidades que estan en la
matriz EFlI de la compafia Plateaba ya que con esto se ha creado las
cuadrantes necesarias como son (FO, DO, FA, DA)

a) Fortalezas-Oportunidades (F.O).
Aqui se utiliza los aspectos positivos que tiene la Compafiia, los recursos
disponibles como: humanos, materiales, econémicos para aprovechar las
oportunidades que le ofrece el mercado de servicios de carga.

b) Debilidades-Oportunidades (D.O).
Aqui se rectifica las falencias y actitudes negativas que tiene la Compafia

aprovechando las ventajas y oportunidades que le brinda el mercado de carga.
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c) Fortalezas-Amenazas (F.A).
Aqui en esta combinacion se considera las ventajas y fortalezas que tiene la
Compalfiia para aprovechar al maximo y asi mismo poder enfrentar los riesgos

0 situaciones negativas que se puedan presentar en el ambiente externo.

d) Debilidades-Amenazas (D.A).
Asi mismo en esta combinacion se toma en cuenta los aspectos negativos
tanto del ambiente interno como externo para determinar las soluciones

acordes de acuerdo a las posibilidades y necesidades de la Compaiiia.
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FODA

OPORTUNIDADES
0.1 Estabilidad Politica
0.2 Seguridad y Orden Interno
0.3 Vias de Transporte
0.4 Tasa de Crecimiento Poblacional
0.5 Calidad de Vida de la Poblacién
0.6 Desarrollo de las Comunicaciones

AMENAZAS
a.1 Implementacion de Nuevas Politicas
a.2 Politica de Subsidios
a.3 Tasas de Interés
a.4 Costo Actual de Mano de Obra
a.5 Alza de Precios

Elaboracién: La Autora

MATRIZ FODA
CUADRO N° 33

FORTALEZAS
f.1 Servicio de calidad garantizada
f.2 El precio del servicio es aceptable
f.3 Eficiente atencidn al cliente
f.4 Fidelidad de los clientes
f.5 Variedad de unidades de transporte para cada
necesidad del cliente.
f.6 Buena ubicacion de la empresa
.7 Buenas relaciones comerciales con los clientes.
f.8 Infraestructura adecuada
f.9 Las unidades estan distribuidas en sectores
estratégicos para facilitar el servicio.

ESTRATEGIA FO

e Incrementar la participacién de la compafiia
Plateaba en el mercado.

ESTRATEGIA FA
e Elaborar un programa de capacitacion al
personal de la empresa con el objeto de
mejorar la atencion al cliente.
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DEBILIDADES
d.1 Escasez en publicidad
d.2 No se realizan promociones a los
clientes
d.3 No
estratégico
d.4 Falta de capacitacion a los
choferes de las wunidades en
diferentes aspectos.
d.5 Falta de union entre compafieros
de las unidades.

cuentan con un plan

ESTRATEGIA DO

e Posicionar a la compaiiia
Plateaba a través de
campafias Publicitarias.

ESTRATEGIA DA
e Incrementar la cartera de
clientes a través de
promociones dirigidas a los
usuarios.




PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA
PLATEABA

Luego de haber realizado el analisis situacional y el analisis FODA, que
permitié identificar los factores internos y externos de la Compania “Plateaba”

se procede a plantear una propuesta del Plan de Marketing.

Los objetivos de Marketing se establecerdn tomando en consideracion los
requerimientos de la Compainiia, y asi mismo elaborar un presupuesto total de

todo el plan de Marketing.

El éxito del presente plan de Marketing, se debera en gran medida a la
implementacion de los planteamientos formulados, mismo que permitird brindar

un mejor servicio a los usuarios de la Compaiiia.

En base a los resultados obtenidos se ha creido conveniente el planteamiento
de los objetivos de Marketing mismos que se detallan a continuacién y que se
espera que sean tomados en cuenta por el Directorio y Socios de la Compafiia

para su posterior cumplimiento.
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DESARROLLO DE LOS OBJETIVOS DE MARKETING PARA LA

COMPANIA PLATEABA

CUADRO N° 34

Ne OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1 INCREMENTAR LA PARTICIPACION DE LA COMPANIA

PLATEABA EN EL MERCADO.

2 POSICIONAR A LA COMPANIA PLATEABA A TRAVES

DE CAMPANAS PUBLICITARIAS.

3 | INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES A TRAVES

DE PROMOCIONES DIRIGIDAS A LOS USUARIOS.

4 | ELABORAR UN PROGRAMA DE CAPACITACION AL

PERSONAL DE LA EMPRESA CON EL OBJETO DE

MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE.

Elaboracién: La Autora

88



7.2 PROPUESTA
OBJETIVO 1

INCREMENTAR LA PARTICIPACION DE LA COMPANIA PLATEABA EN EL
MERCADO.

PROBLEMA:

El principal problema es que la compafiia tiene un bajo posicionamiento en el
mercado debido a su alta competencia, es por ello que debe plantear algunas

estrategias para incrementar su participacion.
META:

Realizar alianzas estratégicas con empresas para transportar materiales a

domicilio.
ESTRATEGIAS:

» Realizar convenios con mueblerias para que realicen la entrega de
pedidos a domicilios y otorgar tarjetas de presentacion de la

compainia.

POLITICA:
» Las alianzas estratégicas con las empresas se basan en el principio
yo gano tu ganas, los convenios van orientados a ganar ambas

partes.
ACTIVIDADES:

» Realizar el convenio.

» Llevar un listado de las unidades que realizan las entregas, para con
ello brindar el descuento posteriormente.

» Entregar a los propietarios de las mueblerias las tarjetas de

publicidad para que sean entregadas a sus usuarios.
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RESPONSABLE:
» Gerente
TIEMPO:
n  El convenio serd anualmente, durante la permanencia del plan.

PRESUPUESTO:

CUADRO N° 35

Descuentos. 100 2.50 250,00
Tarjetas de 1000 0,20 200,00
publicidad.

TOTAL 450,00

Elaboracion: La Autora

TARJETA DE PRESENTACION

La presente tarjeta de presentacién sera entregada por las mueblerias para
que ellos a su vez es brinden a sus clientes.

GRAFICO N° 24 Q\
N
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Ofrece el servicio de carga y mudanza con seguridad,
responsabilidad y compromiso a toda la provincia de Loja )

\ ) Elaboracion: La Autora
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CONVENIO ESPECIFICO ENTRE LA COMPANIA PLATEABA Y LOS CENTROS
COMERCIALES

AL TENOR DE LOS SIGUIENTES ANTECEDENTES Y CLAUSULAS:
ANTECEDENTES

1.- El _ de __ de 20, “La compafia Plateaba” y “Las mueblerias”
celebraron un convenio general de colaboracion mutua, mediante el cual se
comprometieron a conjuntar acciones e intereses comunes con el fin de lograr
alianzas estratégicas.

2.- Todas las declaraciones y clausulas de “EL CONVENIO” siguen vigentes y son
aplicables al presente.

CLAUSULAS

PRIMERA: Todas las entregas a domicilio tendran un costo base el cual sera cobrado
al cliente, sin importar la distancia.

SEGUNDA: Mientras mayores sean las entregas a mueblerias de determinados
productos tendra un descuento preferencial en sus consumos.

TERCERA: Entregar tarjetas de presentacion de la compafila en cada una de sus
carreras.

CUARTA: Todos los socios de las mueblerias que intervienen en el convenio tendran
un descuento del 10%.

QUINTA: El responsable de dar seguimiento al presente convenio, sera: el Gerente de
la compafiia Plateaba.

SEXTA: El presente convenio podra darse por terminado cuando “La Compafiia”
comunique por escrito a “Las mueblerias”, con quince dias naturales
de anticipacion, su deseo de darlo por concluido.

SEPTIMA: Seré a partir de la fecha de su celebracion y hasta el __ de de
20__, y podra ser renovado a peticion por escrito de las partes, con 29
dias hébiles antes de la terminacion de la vigencia.

El presente convenio se firma por duplicado en Loja el de de 20---.

GERENTE DE LA COMPARNIA GERENTE DE LAS MUEBLERIAS
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OBJETIVO N° 2

POSESIONAR A LA COMPANIA PLATEABA A TRAVES DE CAMPANAS
PUBLICITARIAS.

PROBLEMA:

La compafia de carga Liviana Plateaba no presenta un programa de publicidad
y propaganda adecuadas que le permitan enterar a toda la ciudadania de los

servicios que presta la misma.

META:

El Gerente debe establecer un programa der publicidad y propaganda para la
compafiia para que sean puestos y exhibidos a todos quienes requieran del

servicio.

ESTRATEGIA:

¢ Enunciar un programa de publicidad por la radio para que asi las
personas que sintonicen la radio puedan escuchar los servicios que esta
presta, y una propaganda por los diarios para que puedan enterarse en

gué lugar de la ciudad esta la compafiia.

POLITICA.

++ Revisar y verificar constantemente el cumplimiento del objetivo, por parte

del Gerente de la compaiiia “Plateaba”.

ACTIVIDADES:

“ Ejecutar la difusién por escrito en el diario la hora.

+ Realizar la cufia por la radio mas sintonizada de la provincia.
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PRESUPUESTO:

CUADRO N° 36

Empresa Valor Valor Total
Unitario

Radio
Semillas de
amor $ 100 sin IVA $ 800,00
89.7 FM
8 veces en
el mes
Radio Luzy
Vida
88.1 FM $ 100 sin IVA $800,00
8 veces en
el mes

Diario LA
HORA $200 sin IVA $400,00
2 al mes

Hojas
Volantes $80,00 $80,00
1 millar

$2080,00
TOTAL

Elaboracion: La Autora

TIEMPO DE DURACION:

Para la difusién de este objetivo se lo ejecutara en el mes de Enero del 2015.

RESPONSABLE:

El Gerente de la compaiiia.
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FORMATO DE LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA PARA LA COMPANIA

Propuesta y difusion:

Prensa Escrita:

Hojas Volantes

La Hora: Un diario que es elaborado en la ciudad de Loja y difundido por toda
la provincia.

La publicidad se la realizara los dias viernes y sabados en un espacio de 15 x

10 cm a un costo de 200 ddlares por publicacion.

GRAFICO N° 25 @
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Ofrece el servicio de carga y mudanza con
seguridad, responsabilidad y compromiso a toda
la provincia de Loja

J

\_/ Contactenos a los teléfonos: 2582436/ 0993442570

Elaboracién: La Autora

Radio:

Radio SEMILLAS DE AMOR y Luz y VIDA la cobertura es a toda la provincia
de Loja y del pais sus megas son es 89.7 y 88.1 sus frecuencias son FM
Estéreo.

La cufia se pasara de lunes a viernes (en horario de la tarde, 15: pm) a un

costo de $100 doélares.
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GRAFICO N° 26
FORMATO CUNA RADIAL

Compafiia de Carga Liviana PLATEABA empresa Lojana destinada al servicio
de carga, creada para satisfacer a las familias de la comunidad lojana
brinddndoles seguridad, calidad, comodidad y puntualidad.

Estamos ubicados en el sector centro de la ciudad de Loja en las calles
Rocafuerte y Ramoén Pinto, contdctenos a los siguientes teléfonos:
2582436/0993442570

1S 1A . ECCIIANOR

Elaboracién: La Autora
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GRAFICO N° 27
PROPAGANDA

Modelo de Hojas Volantes

<>

mpn,;,"

PALANYEABA A1

1 € 0.8 . EFECoililAarnocsee

Ofrece el servicio de carga y mudanza con seguridad, responsabilidad y
compromiso a toda la provincia de Loja.

Contactenos a los teléfonos: 2582436/ 0993442570

“Un servicio inteligente para gente inteligente como usted” /

Elaboracién: La Autora
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OBJETIVO N° 3

INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES A TRAVES DE
PROMOCIONES DIRIGIDAS A LOS USUARIOS.

PROBLEMA:

A los socios de la companiia Plateaba les hace falta dar alguna promocién por
algunas carreras que realicen a las mismas personas.
META:

Se pronostica que para el 2015 ya se tenga establecido un plan de
promociones para los usuarios.
ESTRATEGIAS:

o Elaborar un plan de promociones.
o Comprobar cuales son las compafias que brindan promociones en la
ciudad de Loja.
POLITICA:
v Reuvisar y verificar constantemente el cumplimiento del objetivo por parte

del Gerente de la compafiia Plateaba.

ACTIVIDAD:

o Confeccionar el plan de promociones como estéa establecido.

PRESUPUESTO:
CUADRO N° 37
Cantidad Detalle Clu Costo
Total
15 Camisetas 10 150,00
10 Gorras 8 80,00
20 Llaveros 0,50 10,00
TOTAL $240,00

Elaboracién: La Autora
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FINANCIAMIENTO:

El costo total del plan de promociones es de $240,00 délares, el mismo que
serd financiado con un 80% ($192,00) por parte de la compafia y el

20%($48,00) por los socios de la compaiiia.

TIEMPO DE DURACION:

Este objetivo se elaborara en el mes de Enero del 2015.

RESPONSABLE:

El Gerente de la Compafiia
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GRAFICO N° 28
PLAN DE PROMOCIONES

CAMISETAS

CORDRAS

LLAVERCS
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OBJETIVO N° 4

ELABORAR UN PROGRAMA DE CAPACITACION AL PERSONAL DE LA
EMPRESA CON EL OBJETO DE MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE.

PROBLEMA:

La compafiia Plateaba en la actualidad no cuenta con un programa de

capacitacion para sus accionistas.

META:

e Realizar capacitaciones al afio para todos los accionistas de la
compainiia Plateaba.
ESTRATEGIAS:

e Se Dbuscaran instituciones avaladas que brinden servicios de
capacitacion.
e La capacitacion se llevara a cabo en horas laborables
POLITICA:

e Construir un cronograma de capacitaciéon con fechas lugar y hora en
donde se va a realizar los cursos.
ACTIVIDADES:

e Elaborar un plan de capacitacién como esta planteado.
e Buscar los mejores organismos de capacitacion en los diferentes temas,

como atencion al cliente, motivacion, liderazgo.
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PRESUPUESTO:

CUADRO N° 38

CANTIDAD DETALLE C/U COSTO
TOTAL
20 Atencion al 25 500,00
Cliente
45 Motivacion 25 1125,00
45 Liderazgo 30 1350,00
TOTAL $2975,00

Elaboracién: La Autora

FINANCIAMIENTO:

El costo total de capacitacidbn es 2975,00 del cual sera financiado un 50%
($1487,50) por parte de la compafiiay el 50% ($ 1487,50) por los accionistas.

TIEMPO DE DURACION:
3 meses
RESPONSABLE:

El Gerente de la Compafiia.
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PLAN DE CAPACITACION

Contenido del Programa de Capacitacion

1. Tema de la Capacitacion
2. Objetivo de la Capacitacion
3. Definicién de fechas, horas y duraciones
4. Sede donde se va a desarrollar la capacitacion
5. Certificacion que sustente la participacion
6. Contenido de la actividad de la capacitacion
7. Metodologia y desarrollo
PLAN DE CAPACITACION
CUADRO N° 39
CURSO TIEMP PARTICIPANT Ne° DE | Clu COSTO CONFERENCIS LUGAR FECHA
(@] ES PERSONAS TOTAL TA
Todos los
Atencion 2 dias socios 45 25 500,00 CADECOL Oficina 12y 13 de
al cliente de la | Enero del
compafi | 2015
a
Plateaba
Todos los
Motivacié | 2 dias socios 45 25 1125,00 CADECOL Oficina 19y 20 de
n de la | Enero del
compaifii | 2015
a
Plateaba
Todos los
Liderazgo | 2 dias socios 45 30 1350,00 CADECOL Oficina 26y 27 de
de la | Enero del
compafi | 2015
a
Plateaba
$2975,00
TOTAL

Fuente: Camara de Comercio de Loja (CADECOL)
Elaboracion: La Autora
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TEMA ATENCION AL CLIENTE

Datos Informativos:

Fecha: segun lo programado

Duracién: 2 dias

Lugar: Cadecol

Horas: segun lo programado

CAPACITADOR

Responsable: Carlos Granda

Objetivos:

NS N N N N N S NN

Promover un ambiente de mayor seguridad en el empleo

Desarrollar el sentido de responsabilidad hacia la empresa a través de
una mayor competitividad y conocimientos apropiados.

Lograr cambios en el comportamiento del empleado con el propésito de
mejorar las relaciones interpersonales entre todos los miembros de la

empresa.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Bienvenida al grupo de empleados de la Compafiia Plateaba
Dinamica de integracién para todos los participantes

Desarrollo de la capacitacion “Atencion al cliente”

Estrategias de Marketing

Atencion al cliente

Servicios de atencion al cliente a reclamos y peticiones del cliente
Calidad del servicio

Como entender a los demas y adaptarse a ellos

Comportamiento de los clientes
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Coffe Break

v" Preguntas en relacién al tema
v' Dejar la motivacion para la proxima capacitacion
v Entrega de certificados a los asistentes
v' Agradecimiento y despedida
Metodologia

v' Técnicas Grupales
v' Clase Magistral

v' Mesas redondas

v Discusiones Grupales

Financiamiento

La presente propuesta sera financiada en su totalidad con recursos propios de
la compania Plateaba.
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PRESUPUESTO DE CAPACITACION PARA LOS SOCIOS DE LA
COMPANIA PLATEABA

TEMA

DIRIGIDO

TIEMPO
LUGAR
HORARIO

N° de
PARTICIPANTES

MATERIALES

TOTAL
COFFE BRAKE

TOTAL

CONFERENCISTA

VALOR TOTAL

Elaboracién: La Autora

CUADRO N° 40

Atencion al Cliente

Socios de la empresa

24 Horas

Salén de conferencias CADECOL

08h00 hasta 11h00
15h00 hasta 18h00
45 personas

100 hojas de papel Bon

6 horas ( $5.00) Proyector
45 Marcadores

1 Pizarra

45 Esferos

45 Diplomas

Primer dia

Sanduche mixto incluye bebida
Empanadas con Horchata

Segundo dia

Humas con café
Tamales con café
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$2.00
$30.00
$33.75
$30.00
$13.50
$67.50
$176.75

2x45per=$90.00
2x45per=$90.00

2x45per=$90.00
2x45per=$90.00
$360.00

$350.00
$886.75



GRAFICO N° 29

DIPLOMA PARA LOS SOCIOS DE LA COMPANIA

CODEEI’E EI PI'ESEIlte certificado a:

Sr: Leonardo Ojeda
Por su participacién enJa capacitacién do Agenciénal Gliente
demostrando capacidad y eficiencia en el kugar de fa Gamara de
Gemercie de Lefa ( ﬁadéccf) Jos dias 12y 13 de Eonero conuna

duracién de 12 koras.

PrAAL N

LOJA - ICUAROHE

Ir. Leonarde @Jedb Cartes Grandz

Gerente Capacitador

Elaboracién: La Autora
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TEMA MOTIVACION

Datos Informativos:

Fecha: segun lo programado

Duracién: 2 dias

Lugar: Cadecol

Horas: segun lo programado

CAPACITADOR

Responsable: Carlos Granda

Objetivos

Promover un ambiente de mayor seguridad en el empleo

Desarrollar el sentido de responsabilidad hacia la empresa a través de
una mayor competitividad y conocimientos apropiados.

Lograr cambios en el comportamiento del empleado con el propésito de
mejorar las relaciones interpersonales entre todos los miembros de la

empresa.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

<\

N N N N N R

Bienvenida al grupo de empleados de la Compafia Plateaba
Dinamica de integracién para todos los participantes

Desarrollo de la capacitacion “Motivacion”

Estrategias de Marketing

Atencion al cliente

Servicios de atencidn al cliente a reclamos y peticiones del cliente
Calidad del servicio

Como entender a los demas y adaptarse a ellos

Comportamiento de los clientes
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Coffe Break

v" Preguntas en relacién al tema
v' Dejar la motivacion para la proxima capacitacion
v Entrega de certificados a los asistentes
v' Agradecimiento y despedida
Metodologia

v' Técnicas Grupales
v' Clase Magistral

v' Mesas redondas

v Discusiones Grupales

Financiamiento

La presente propuesta sera financiada en su totalidad con recursos propios de
la compania Plateaba.
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PRESUPUESTO DE CAPACITACION PARA LOS SOCIOS DE LA

TEMA

DIRIGIDO

TIEMPO
LUGAR
HORARIO

N° de
PARTICIPANTES

MATERIALES

TOTAL
COFFE BRAKE

TOTAL

CONFERENCISTA

VALOR TOTAL

Elaboracién: La Autora

COMPANIA PLATEABA

CUADRO N° 41

Motivacion
Socios de la empresa

24 Horas

Salén de conferencias CADECOL

08h00 hasta 11h00
15h00 hasta 18h00
45 personas

100 hojas de papel Bon

6 horas ( $5.00) Proyector
45 Marcadores

1 Pizarra

45 Esferos

45 Diplomas

Primer dia

Sanduche mixto incluye bebida
Empanadas con Horchata

Segundo dia

Humas con café
Tamales con café
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$2.00
$30.00
$33.75
$30.00
$13.50
$67.50
$176.75

2x45per=$90.00
2x45per=$90.00

2x45per=$90.00
2x45per=$90.00
$360.00

$350.00
$886.75



GRAFICO N° 30

DIPLOMA PARA LOS SOCIOS DE LA COMPANIA

o
COIlEiBI'B B] PIBS&n‘tB certiEicado a.

Sr: Leonardo Ojeda
Por su participacién en Ja capacitacién de ﬁ@mﬁﬁ
lemostrandeo capacidad y eficiencia en el fugar de Ja Gémara de
i Gomercio de Lefa ( ﬁadémjj Jos dias 12y 13 de Fonero conuna

¢ duracién de 12 Foras.
| OPLA,,

|

|

|

|

: . Leonards ﬂﬁd& TCarlos Granda

|

i Gerente Capacitador
|
|

0

Elaboracion: La Autora
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TEMA LIDERAZGO

Datos Informativos:

Fecha: segun lo programado

Duracién: 2 dias

Lugar: Cadecol

Horas: segun lo programado

CAPACITADOR

Responsable: Carlos Granda

Objetivos

Promover un ambiente de mayor seguridad en el empleo

Desarrollar el sentido de responsabilidad hacia la empresa a través de
una mayor competitividad y conocimientos apropiados.

Lograr cambios en el comportamiento del empleado con el propésito de
mejorar las relaciones interpersonales entre todos los miembros de la

empresa.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

<

NN N N N N

Bienvenida al grupo de empleados de la Compafiia Plateaba
Dinamica de integracién para todos los participantes

Desarrollo de la capacitacion “Liderazgo”

Estrategias de Marketing

Atencion al cliente

Servicios de atencion al cliente a reclamos y peticiones del cliente
Calidad del servicio

Como entender a los demas y adaptarse a ellos

Comportamiento de los clientes
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Coffe Break

v" Preguntas en relacién al tema
v' Dejar la motivacion para la proxima capacitacion
v Entrega de certificados a los asistentes
v' Agradecimiento y despedida
Metodologia

v' Técnicas Grupales
v Clase Magistral
v' Mesas redondas

v Discusiones Grupales

Financiamiento

La presente propuesta sera financiada en su totalidad con recursos propios de
la compafiia Plateaba.
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PRESUPUESTO DE CAPACITACION PARA LOS SOCIOS DE LA
COMPANIA PLATEABA

CUADRO N° 42

TEMA Liderazgo
DIRIGIDO Socios de la empresa
TIEMPO 24 Horas
LUGAR Salén de conferencias CADECOL
HORARIO 08h00 hasta 11h00
15h00 hasta 18h00
N° de 45 personas
PARTICIPANTES
100 hojas de papel Bon $2.00
MATERIALES 6 horas ( $5.00) Proyector $30.00
45 Marcadores $33.75
1 Pizarra $30.00
45 Esferos $13.50
45 Diplomas $67.50
TOTAL $176.75

COFFE BRAKE Primer dia

Sanduche mixto incluye bebida  2x45per=$90.00

Empanadas con Horchata 2x45per=$90.00
Segundo dia
Humas con café 2x45per=$90.00
Tamales con café 2x45per=$90.00
TOTAL $360.00
CONFERENCISTA $350.00
VALOR TOTAL $886.75

Elaboracién: La Autora
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GRAFICO N° 31

DIPLOMA PARA LOS SOCIOS DE LA COMPANIA

COHEEIB e] Presente CBI’tiEiC&dO a:

|

|

|

| Sr: Leonardo Ojeda

i 3507 Su participacién enfa capacitacién de mfw
i %Wmd& capacidad y eficioncia en of fugar de Ja Camara de

i Geomercio de Io;!'a ('Cadémf) Jos dias 12y 13 de Eﬂe}'o coH una

%
)

¢ duracién de 12 foras.

| WP,

|

|

|

| Dr. Leonards Ojeda Carlos Granda

|

i Gerente Capacitador
|

|

Elaboracién: La Autora
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CUADRO N° 43

RESUMEN DEL PLAN DE MARKETING

OBJETIVOS ESTRATEGIA TIEMPO RESPONSABLE | PRESUPUESTO
Objetivo 1: Incrementar la | -Realizar convenios con | -EI convenio sera | -Gerente. 450,00
participacion de la compafiia | mueblerias para que realicen la | anualmente, durante
Plateaba en el mercado. entrega de pedidos a domicilio. | la permanencia del

plan.

Objetivo 2: Posicionar a la | -Enunciar un programa de | -La publicidad se la | -Gerente. 2080,00
compafiia Plateaba a través de | publicidad por la radio para que | realizara dos veces a
campafias publicitarias. asi las personas que sintonicen | la semana.

la radio puedan escuchar los

servicios que presta la

compafiia.
Objetivo 3: Incrementar la | -Comprobar cudales son las | -Se lo realizara en un | -Gerente. 240,00
cartera de clientes a través de | compafijas que brindan | periodo de un afio.

promociones dirigidas a los
usuarios.

promociones en la ciudad de

Loja.
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Objetivo 4: Elaborar un |- Se buscaran instituciones | La capacitacion se la | -Gerente. 2.975,00
programa de capacitacion al | avaladas que brinden servicios | realizara tres veces
personal de la empresa con el | de capacitacion. al afo.
objeto de mejorar la atencién al
cliente.
TOTAL 2.745.00

Elaboracién: La Autora
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PRESUPUESTO GENERAL

El presupuesto general es aquel en donde podemos visualizar el monto total

del costo del Plan de Marketing y el cual sera financiado por el gerente de la

compafiia.
CUADRO N° 44
PRESUPUESTO GENERAL
DETALLE VALOR
Objetivo 1: Incrementar la participacion de la 450,00

compaiiia Plateaba en el mercado.

Objetivo 2: Posicionar a la compafiia Plateaba a 2080,00

través de campafas publicitarias.

Objetivo  3: Incrementar la cartera de clientes a 240,00
través de promociones dirigidas a los usuarios.

Objetivo 4: Elaborar un programa de capacitacion 2975,00
al personal de la empresa con el objeto de mejorar

la atencion al cliente.

TOTAL: 5745,00

Elaboracion: La Autora
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8. CONCLUSIONES

Al término del presente trabajo de investigacion sobre la ELABORACION DE
UN PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA DE CARGA LIVIANA S.A de

la ciudad de Loja se pudo concluir lo siguiente:

% Se realizé la elaboracién del diagnostico Situacional de la Compafia
Plateaba, donde permiti6 analizar los elementos que tienen que ver con
la situacién actual de la misma, que se necesita para un mejor servicio y
que se desea implementar, con la finalidad de mostrar todos los

requerimientos para hacerla competitiva.

X/

s Se determin6 la matriz FODA, como parte del estudio se hizo un
diagnéstico de los principales factores internos y externos que inciden
sobre los servicios que ofrece la Compafia en el mercado, ademas se
consider6é las variables PEST dentro del entorno externo y también se
desarroll6 encuestas a los usuarios de la compafia; asi mismo se
realizd el analisis interno pensando en las Fortalezas y las Debilidades

que posee la Compainia.

% Se concluye que los servicios que presta la compafila no son muy
conocidos por la ciudadania; debido a que los programas de publicidad

estan ausentes de la misma.
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% Se determind que los socios de la compafiia no reciben ningun tipo de

capacitacion que les permita mejorar la prestacion del servicio y
atencion a sus usuarios; asi mismo que la compariia no realiza ningan

tipo de promocién dirigida a los usuarios.

Se pretende que con la propuesta del Plan de Marketing para la
compafiia Plateaba se logre una mejor posesion de la misma en el
mercado de igual manera sepan aprovechar las oportunidades

existentes en el mismo.

Se pudo determinar que el presupuesto total del Plan de Marketing a
implantarse en la compafia Plateaba de la ciudad de Loja, mismo que

asciende a 5745.00 délares americanos.
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9. RECOMENDACIONES
Luego de haber realizado las conclusiones he llegado a las siguientes

recomendaciones:

« Se recomienda que el Gerente de la compafia plateaba ponga en
practica los objetivos que se proponen, el mismo que le permitird a la

compariia ser competitiva y mantenerse en el mercado.

% El Gerente de la compafiia Plateaba debe analizar el FODA con el

objetivo de conocer cuales son los puntos fuertes y débiles.

< Se debe implementar programas de capacitacion a los socios de la
compafia que les permita mejorar las actividades administrativas de la
misma, de igual forma que realicen promociones a los usuarios con el fin

de mantener su cartera de clientes.

+ Finalmente se recomienda considerar el presente Plan De Marketing y
su viable ejecucidn, cuyos objetivos estan orientados a mejorar el

crecimiento de la Compainiia Plateaba.
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11. ANEXOS
Anexo N° 1: RESUMEN DEL PROYECTO

a. TEMA: “PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA DE CARGA
LIVIANA PLATEABA S.A DE LA CIUDAD DE LOJA”.
b. PROBLEMATICA:

La capacidad global del transporte refleja la potencia econémica de un pais,
porque para que un Estado sea economicamente desarrollado no basta con
tener buenas producciones, sino también poder transportarlas a cualquier lugar
del mundo para ampliar los mercados consumidores. Los medios de transporte
deben ser eficaces, es decir, deben transportar mercaderias a cortas o a largas
distancias, al mas bajo costo y en el menor tiempo posible. Para ello deben,
tener la infraestructura necesaria (buenas rutas).Ser modernizados
permanentemente, adecuandolos a las necesidades del intercambio comercial
del mundo. Los paises desarrollados disponen de cantidad y variedad de
medios, con alta tecnologia e infraestructura suficiente. En cambio, en los
menos desarrollados las redes tienen un retraso que no responde a las

exigencias actuales.

El transporte es y ha sido en Latinoamérica un elemento central para el
progreso de las distintas civilizaciones y culturas. Sin lugar a duda el
transporte ha estado presente en el diario convivir de las personas desde
comienzos de la historia de los pueblos, contribuyendo poco a poco a mejorar
la calidad de vida del ser humano. Al transporte podemos considerarlo como un
servicio intermediario, como un medio para alcanzar un fin, siendo este fin el de
conseguir el cambio de localizacién de personas o de mercancias. El transporte
hace posible ofertar bienes en cantidades y variedades requeridas; tanto los
bienes producidos por la industria como los bienes producidos por el publico.
Una de las consecuencias de un adecuado y eficiente transporte es
incrementar la cantidad y variedad de alimentos, vestuario, materiales de

construccion y otras mercaderias disponibles al consumidor.
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En el Ecuador la existencia del transporte de carga liviana ha ayudado a la
comercializacion de los productos para que tenga una mejor llegada de puerta
a puerta y la mercaderia esté en Optimo estado. En vista de la necesidad e
importancia que tiene este sector econdmico, se requiere una urgente mejora
del servicio y la cobertura de la demanda insatisfecha. En el ecuador el
principal problema que existe es la gran competencia de empresas dedicadas a
transporte de carga liviana es por el que cada vez se limitan los cupos para
este tipo de compafias convirtiéndose en otro problema grave que afecta

principalmente a choferes que quieren generar sus propios recursos.

En el pais el 6rgano regulador de las compafiias de responsabilidad limitadas,
las sociedad des o compafilas andnimas, en comandita por acciones, las
empresas extranjeras que ejerzan alguna actividad en nuestro territorio, y las
bolsas de valores, es la Superintendencia de Compainiias, Institucion que ejerce
el control de las mismas mediante inspecciones ordenadas por el
Superintendente de Comparfias o su Delegado cuando por conocimiento
publico se presuma el cometimiento de irregularidades que puedan afectar a un
interés colectivo o cuando los accionistas presentan denuncias referentes a
arbitrariedades cometidas por los administradores o la junta general que

afecten derechos que amparen a los socios o accionistas.

Constantemente llegan denuncias a la Superintendencia de Compafias
planteadas por los socios de compafiias de transporte, que han sido excluidos,
situacion que como lo hemos mencionado no contempla la Ley, imposibilitando
sancionar a personas que cometen actos que perjudican a la empresa y a los
accionistas que han invertido en la misma para obtener un beneficio a través de
las utilidades, es asi que el derecho que ampara a una persona puede
perjudicar al resto por la falta de una sancién que permita considerar la
exclusion de un accionista en una compafiia anénima, llevando en mucho de

los casos a la disolucién de la compaiiia.

De acuerdo a las investigaciones realizadas se ha observado que la

transportacion de carga liviana por carretera va ligada con las actividades
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logisticas que realiza cada consignatario de carga, es por eso que ante la
necesidad de proporcionar a las empresas un servicio integral y de apoyo.

El servicio de carga liviana que opera con camionetas, en su gran mayoria,
funcionaba de manera informal, ya que sus unidades de transporte no son

aptas para su operacion en el area urbana.

De acuerdo a las investigaciones realizadas se ha observado que la
transportacion de carga liviana por carretera va ligada con las actividades
logisticas que realiza cada consignatario de carga, es por eso que ante la
necesidad de proporcionar a las empresas un servicio integral y de apoyo.

El sector de transporte terrestre de carga es fundamental para la eficiencia
econdémica de un pais y para su desarrollo econémico. Uno de los efectos que
caracterizan al comercio mundial ha sido la consolidacion de grupos
industriales que operan en los distintos dmbitos de la economia: bancos,
servicios financieros, cadenas comerciales, compafias informaticas vy
empresas de transporte.

No obstante lo anterior, los paises en desarrollo no logran todavia la eficiencia
necesaria en sus sistemas de transporte para tener costos equivalentes a los
de los paises desarrollados. Segun un estudio de la UNCTAD, el componente
del transporte y la logistica para los paises en desarrollo es el 8.8 por ciento del
Producto Interno Bruto mientras que para los paises desarrollados es del 5.2

por ciento.4.

Por otra parte, la globalizacién y la expansiéon del comercio que esta conlleva
han hecho necesario un aumento creciente de la competitividad de los paises.
En la actualidad, los procesos de produccion de un bien final se han
fragmentado en distintos paises aprovechando con ello las ventajas
competitivas de cada uno. En este aspecto, para sustentar procesos de
produccion de este tipo es fundamental el desarrollo de sistemas de transporte
como base para el establecimiento de cadenas de suministro eficientes que
reduzcan el tiempo necesario de las operaciones nacionales e internacionales

de abastecimiento de insumos, y con ello los costos financieros asociados al
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tiempo en que los insumos permanecen en el proceso de produccion.

A pesar de que los problemas politicos y econémicos contindan en el pais, la
situacién ha mejorado en los ultimos afios respecto a la actividad productiva de
las industrias, dando lugar al incremento de las exportaciones e importaciones
asi como al desarrollo comercial dentro del pais, siendo el transporte pesado
un factor importante de la economia nacional al movilizar los productos e

insumos dentro y fuera del pais.

En vista de que la demanda de transporte de carga se ha incrementado, los
transportistas se han visto en la necesidad de mejorar sus servicios, para lo
cual se han asociado a través de la formacién de cooperativas y compafiias de
carga permitiéndoles alcanzar condiciones mas favorables para el desarrollo de
sus actividades. Sin embargo, al ser el Ecuador un mercado de transporte de
carga atractivo, estd presente la competencia de transportistas locales asi
como de compafiias transnacionales de carga que han logrado nacionalizarse y

operar legalmente en el pais.

A nivel local en la compafiia de carga liviana Plateaba S.A. vemos que los
principales problemas son que no tienen mucha amistad con algunos de los
socios ya que esto les impide que sean dinamicos y dispuestos para poder
resolver los obstaculos que se presentan asi mismo tenemos que tienen mucha
competencia por lo que podemos determinar el principal problema que es
“Falta de una estrategia de marketing” para que de una u otra manera esta

permita enfrentar la competencia que tiene esta compafiia.
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c. OBJETIVOS
Objetivo General:

Disefiar un Plan de Marketing, para la compafia de carga liviana Plateaba S.A.

de la ciudad de Loja.

Objetivos Especificos:
+ Realizar un andlisis Externo y elaborar la matriz EFE.

+ Realizar un analisis competitivo a través de la fuerzas de porter, y asi
mismo determinar cuéles son los factores claves de éxito en la matriz del

perfil competitivo.
+ Realizar un diagnéstico Interno para poder elaborar la Matriz EFI

+ Determinar la matriz de FODA

d. METODOLOGIA

Para el desarrollo del presente plan de marketing se utilizaran diferentes
métodos, técnicas e instrumentos investigativos que a continuacion se

especifican:
Se utilizara los diferentes métodos y técnicas dentro de estos estan.

o Método Deductivo.- Método que aborda teméticas generales para luego
mediante analisis determinar los aspectos particulares. Este método
sirvié para analizar el tema planteado e irlo desglosando en cada una de
las fases del proyecto, permitiéndonos de esta manera comprobar la
elaboracion del plan estratégico de marketing, y por ende culminar con

las conclusiones y recomendaciones del proyecto de tesis.
o Método Inductivo.- Es el método que parte de casos particulares y se
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eleva a conocimientos generales. Ademas fue aplicado en el estudio y
clasificacion de la informacion recopilada, permiti6 conocer los aspectos
mas importantes acerca de las demas compafias que prestan sus
servicios aqui en la ciudad y la manera en como han ido desarrollandose

y promocionandose a traves de los afos.
TECNICAS

o Técnicas bibliogréficas.- Sirvieron para respaldar el marco teérico del
proyecto, a través de la recoleccién de la informacion en folletos, tesis,

documentales y paginas virtuales

o Entrevista.- Esta técnica se la aplico con el objeto de recoger
informacion a través de un sistema de preguntas dirigida al Gerente de

la compaiiia de carga liviana Plateaba de la ciudad de Loja.

o Encuesta.- Esta técnica consisti6 en entregar un cuestionario de
preguntas a las personas que fueron encuestadas, para recopilar
informacion primaria y relevante para el plan de marketing y asi poder
desarrollar la presente investigacion. La encuesta se la aplico a la

muestra de la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Loja.
POBLACION

Determinacién De La Poblacion

Poblacién De La Ciudad De Loja:

# Datos: INEC- ANO 2010

&l Habitantes: 180.617

¥l Tasa De Crecimiento Poblacional (TCP)= 2,65
Proyeccion De La Poblacion:

= FORMULA:

PF = Po(l+r)"
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PF2014= Po 2010 (1 + 2,65%)"
PF2014= 180.617 (1 + 0,0265)*
PF 2014= 180.617 (1,0265)*
PF2014= 180.617 (1,110288432)

PF2014=200.537 = 200.537 /4 =50.134

TAMANO DE LA MUESTRA

# FORMULA: n= Tamafo De La Muestra.
ne N N= Poblacion.
1+N(e)

e= Margen De Error (5%).
50134
n= >
1+50134(5%)

n=396,81

n = 397 Encuestas
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e. PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

El presupuesto que se detalla a continuacion nos permitira analizar y asumir
una idea real de los gastos que se podréa tener para la elaboracion y puesta en
marcha del proyecto en cuestion.

v' Recurso Humano:
e Mélida Esperanza Castillo Valle

v' Recursos materiales: Los materiales que se utilizaron en el presente
proyecto son:

e Computador
e Suministros de oficina
e Equipos de oficina

e Copias e impresiones

PRESUPUESTO
Descripcion Total
Suministros y material de oficina 100
Gastos de movilizacion 50.00
Digitacién e impresion de textos 380
Flash memory 10
Anillado y empastados 200
Borradores del proyecto 200
Internet 120
Copias y empastado final 150
Imprevistos 60
Total 1,270

FINANCIAMIENTO

En cuanto el financiamiento para la puesta en marcha del siguiente proyecto

sera cubierto en su totalidad por el autor del mismo.
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f. CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

ANO 2014

Mes 1

Mes?2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

12

3

4

Acopio teorico

Seleccién del tema y proyecto

Elaboracion del Marco teérico

Disefio de proyecto de tesis

Aprobacién de proyecto de tesis

o O b~ W[ N =

Investigacion de campo

~

Presentacion y analisis de

resultados

Redaccion de borrador de tesis

Presentacion de borrador de tesis

10

Correcciones de borrador

11

Presentacién de tesis final

12

Sustentacion publica

ELABORACION: La autora.
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Anexo N° 2: ENCUESTA A LAS FAMILIAS DE LA CIUDAD DE LOJA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
1859 CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado sefior (a)

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacion acerca de
la calidad de servicios que presta la compafiia de carga liviana Plateaba
que me servira para la elaboracion de mi tesis cuyo tema es “Plan de
Marketing para la compafiia de carga liviana Plateaba S.A. de la ciudad de
Loja previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en Administracién de
Empresas por lo cual requiero de su valiosa informacién, solicitando la
veracidad de las respuestas.

1. ¢Al querer mudarse de domicilio o trasladarse usted a algun lugar
fuera de la ciudad que compariia de carga es de su preferencia?
o Plateaba () o 8 de Diciembre ( )

o RomeroOrtiz ( ) o Capuli ()
o Parque Bolivar ( ) o Pucacocha ()
o Santa Rita () o 6 de Marzo ()
o Jiménez Pardo ( ) o Rio Zamora ()
o 4 de Noviembre () o Cristo Rey ()

2.  ¢Con que frecuencia utiliza usted los servicios de la compafiia de
carga?
v' Semanalmente ( )
v' Mensualmente ( )
v Trimestralmente( )
v" Anualmente ()
3. ¢Ha utilizado alguna vez el servicio que presta la compafia de
carga liviana Plateaba?
Si( ) No ()
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7.

5-
10-
15-

8.

10.

¢Por qué motivo prefiere a la compaiiia de carga liviana Plateaba
S.A?

v' Seguridad ()

v Precio ()

v’ Atencién ()

¢,Como califica usted al servicio de la compaiiia?

v" Muy bueno ()

v" Bueno ()

v  Regular ()

v' Malo ()

¢Esta usted de acuerdo con los precios que se paga por el
servicio de carreras?

Si( ) No( )

¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una carrera de corta
distancia?

10 ()

15( )

20 ( )

A su criterio la atencidon que brinda esta compairiia es?

v" Muy bueno ( )

v" Bueno ()
v' Regular ()
v' Malo ()

¢Por qué medios de comunicacion se enterd de la existencia de
la companfia?

v Por la radio ()

v" Por sus amigos ()

¢Por gué medios de comunicacién le gustaria conocer los
servicios que presta esta compania?

v Tv ()

v' Radio ()

v' Prensa Escrita ()

v Internet ()

.¢,Qué servicios adicionales desearia que se implementen en la

empresa?



12.Si se perfeccionara la compafiia brindando un mejor servicio y
proponiendo un plan de marketing utilizaria sus unidades.
Si () No ()
13.¢Desea hacernos algunas sugerencias?

Gracias por su valiosa colaboracion
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Anexo N° 3: ENCUESTA APLICADA AL DIRECTORIO DE LA COMPANIA

1.
2.
3.
4.

PLATEABA

¢Enumere los servicios que presta la compafia?

¢, Conoce usted si la compafiia tiene establecida una cartera de clientes?
¢,Cree usted que la compafia esta ubicada en un lugar estratégico?

¢ Conoce usted si la compafiia ha elaborado alguna vez un plan de
marketing?

¢De la siguiente lista, cudles son las principales compafias que usted
considera como su competencia?

¢, Conoce usted si la compafiia actualmente cuenta con estrategias para
sobresalir ante la competencia?

¢La compaiia brinda alguna promocién a sus usuarios?
¢La compaiiia realiza algun tipo de publicidad?
¢,De la siguiente lista de fortalezas, cual cree usted que esta presente

en la compafia?

10.¢ Enumere una debilidad que este atravesando de la compafia?

11.¢,Como considera usted las relaciones entre compafieros dentro de la

compafia?
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Anexo N° 4: Fotos de la Compaiia “Plateaba”
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